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Diplomová práce se zabývá návrhem rozvoje společnosti BV computers s.r.o.. Práce je 
rozdělena do tří hlavních kapitol – teoretické, analytické a návrhové. Teoretická část je 
zaměřena na popis vybraných analýz, zkoumajících vnitřní a vnější prostředí firmy, 
které budou následně aplikovány ve druhé části práce k analýze problému a současné 
situace. V poslední části je na základě analýz sestaven návrh rozvoje společnosti, který 
povede ke zlepšení její současné konkurenceschopnosti. 
 
Klíčová slova 




This thesis describes the design of development company BV computers sro. The work 
is divided into three main parts - theoretical, analytical and design. The theoretical part 
focuses on the description of selected analyzes examining internal and external business 
environment, which will then be applied in the second part of the problem and to the 
analysis of the current situation. The last part is based on analyzes of compiling a draft 
development company, which will improve its current competitiveness. 
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Malé a střední podniky (MSP) patří mezi významné součásti tržní ekonomiky. Má 
podstatný dopad na ekonomický a tím i na sociální vývoj země.  Jejich rozvoj je velmi 
důležitý a přispívá především ke konkurenceschopnosti národního hospodářství, jeho 
technologické úrovni a ke snižování nezaměstnanosti. Rozvoj MSP však naráží na 
bariéry, které jsou způsobené komplikovanou legislativou, nadměrnou administrativní 
zátěží, vysokým nákladovým zatížením při zahájení činnosti apod.  
Pro moji diplomovou práci jsem si vybral společnost BV computers s.r.o., která působí 
v odvětví informačních technologií. Odvětví informačních technologií je velmi široké a 
rozmanité odvětví, které zahrnuje prodej informačních zařízení, veškeré služby spojené 
s poskytováním infrastruktury umožňující přenos informací a služby vývoje, instalace a 
přizpůsobení softwaru. Služby tohoto odvětví využívají nejen domácnosti, ale  
prakticky všechny organizace, které potřebují provést aktivitu, ke které nemají 
potřebnou odbornost či kvalifikaci.  
Pro toto odvětví služeb je nutná vysoká úroveň vstupní kvalifikace a s tím také spojená 
vysoká úroveň průběžně udržované kvalifikace, znalostí a norem. Odvětví informačních 
technologií je rovněž známé prakticky největší dynamikou pokroku a změn, které tvoří 
mnoho nástrah a příležitostí. V České republice se soustavně rozvíjí a udržuje si růstový 
potenciál. Lidé a firmy si již bez něj nedokážou život představit.  
Toto odvětví patří ale také mezi vysoce konkurenční a je vyvíjen velký tlak na 
zlepšování a na inovace. Udržet se a přežít na tomto trhu vyžaduje od firem především 
aktuálnost znalostí a vědomostí, využívání správných technologií, spolupracovat s 








VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
V odvětví informačních technologií působí mnoho specializovaných firem, které IT 
produkty nejen prodávají, ale také zajišťují jejich ochranu a bezproblémový provoz. 
Velká konkurence v tomto odvětví způsobuje, že jsou společnosti neustále pod velkým 
tlakem. Musí čelit stále agresivnější cenové politice a lepším zákaznickým službám ze 
strany konkurence. Neustálý rozvoj je zde tedy nezbytností. Základem je zaměření se na 
zákazníka, uspokojování jeho požadavků a potřeb, a také udržení si jeho věrnosti a 
náklonnosti  nabídkou a kvalitou poskytovaných produktů a služeb.  
Hlavním cílem práce je návrh dalších potencionálních směrů rozvoje společnosti BV 
computers s.r.o. Pro dosažení stanoveného cíle budou aplikovány vybrané analýzy 
vnějšího a vnitřního prostředí firmy popisované v teoretické části práce. Na základě 
výstupů uvedených analýz, spolu s rozhovory s příslušnými odborníky, bude v práci 
předložen návrh rozvoje vybrané společnosti, které povedou ke zlepšení její současné 
konkurenceschopnosti. 
Pro dosažení stanoveného cíle budou použity analýzy vycházející ze strategického 
řízení, které jsou detailněji popsány v teoretické části práce, a ze kterých poté budu 
vycházet v analytické části při praktickém zpracování jednotlivých analytických metod 
jakými jsou SLEPTE, Porterův model 5-ti sil (analýza odvětví) a modelu 7S (analýza 
vnitřního prostředí firm). V rámci analytické části práce je zpracován i vlastní primární 
výzkum dat a to prostřednictvím kvalitativní metody „Focus group“. Na základě 
výstupů všech výše uváděných analýz a primárního výzkumu bude sestavena SWOT 
matice, jako zdroj pro návrh strategie a cílů pro rozvoj společnosti. 
Poté vypracuji návrhy rozvoje společnosti pomocí marketingové strategie a to zejména 
v rozšíření portfolia nabízených služeb. Jako dílčí cíl zpracuji také návrh zlepšení 
propagace firmy. Tyto návrhy povedou k rozšíření nabídky firmy, lepší 
konkurenceschopnosti, vhodnější propagaci, přílivu nových zákazníků a tím i dosažení 
vyšších tržeb a zisku. 
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1 TEORETICKÉ VÝCHODISKA 
1.1 Význam a vymezení MSP v ČR 
Vzhledem k tomu, že jsem si pro tuto práci vybral společnost, která patří do oblasti 
malého a středního podnikání (MSP), chtěl bych se blíže věnovat vymezení a významu 
této oblasti, která je významnou součástí každé ekonomiky. Evropská unie i Česká 
republika si uvědomuje její nezastupitelnou úlohu především při zabezpečování 
zaměstnanosti a ekonomické stability (Mulačová et al., 2013). Struktura malých a 
středních podniků tvoří v české ekonomice významnou roli. Za rok 2013 tvořil podíl 
MSP 99,83 % z celkového počtu aktivních podnikatelských subjektů a zaměstnával 60 
% zaměstnanců v podnikatelské sféře (MPO, 2014). 
Dle Vebra (2012) lze MSP vymezit ze tří hledisek: 
 Statistické pojetí 
 Nařízení komise EU 
 Na základě zákona č. 47/2002 Sb., o podpoře malého a středního podnikání  
Z výše uvedených hledisek můžeme podle Vebra (2012) MSP charakterizovat pomocí 
těchto kritérií: 
 Počtem zaměstnanců. 
 Ročním obratem. 
 Bilanční sumou roční rozvahy. 
 Nezávislostí. 
Dle Mulačové (2013) je rozhodujícím kritériem pro diferenciaci počet zaměstnanců a 
podniky se podle ní dělí do tří kategorií: 
 Mikrofirma –zaměstnává 1 až 9 pracovníků a roční obrat nepřesahuje 2 miliony 
EUR. 
 Malá firma – zaměstnává 10 až 49 pracovníků a roční obrat nepřesahuje 10 
miliónů EUR. 
 Střední firma – zaměstnává 50 až 249 pracovníků, její majetek nepřesahuje 43 
mil. EUR a roční obrat nepřesahuje 50 mil. EUR.  
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1.2 Rozvojové a růstové přístupy podniků 
Podnikatelské prostředí se mění rychlým tempem a aktivity, díky kterým je podnik 
úspěšný dnes, nemusí být dostačující v dalších obdobích. Rozvoj a růst firmy patří mezi 
kritické faktory podnikatelského úspěchu. Je to dynamický proces, který se projevuje 
v rozvoji potenciálu firmy (Staňková, 2007). 
Mezi rozhodující faktory rozvojového potenciálu podle Staňkové (2007) patří: 
 Finanční růst – vyjádření růstu firmy pomocí ukazatelů (tržby, náklady, zisk). 
S růstem ukazatelů roste i hodnota firmy. 
 Strategický růst  - schopnost firmy reagovat na změny v podnikatelském okolí. 
Rozbor příležitostí, rozvinutí schopností a využití zdrojů firmy pro trvalou 
konkurenční výhodu. 
 Strukturální růst – přizpůsobení interních systémů. Rozvrh, využití zdrojů a 
kontrolních systémů. 
 Organizační růst – musí řešit změny nejen v organizační struktuře, ale i 
v rozdělení manažerských funkcí. 
V práci se zaměřuji na strategický růst, jelikož se snažím přizpůsobit marketingový 
mix (produkty, ceny, distribuci a propagaci) potřebám a přáním zákazníků.  
 
Obr. č. 1: Složky dynamického růstu firmy 





1.3 Strategické řízení 
1.3.1 Poslání, strategie a strategické cíle firmy 
Poslání  
Každý podnik byl zakládán a existuje proto, aby naplňoval určité poslání (výroba nebo 
poskytování služeb). Toto poslání koresponduje s vizí firmy o tom, jaký bude předmět 
podnikání, kdo bude zákazníkem firmy a jakými výrobky nebo službami bude potřeby 
zákazníků uspokojovat (Keřkovský, Hanzelková, 2013). 
Strategie 
Strategie úzce souvisí se sledovanými firemními cíli, tedy s žádoucími budoucími stavy, 
kterých má být dosaženo (Keřkovský, Vykypěl, 2006). Moderní definice chápe strategii 
jako: „Připravenost podniku na budoucnost.“ (Dedouchová, 2001, str. 1). Jsou zde 
stanoveny dlouhodobé cíle podniku, postupy jednotlivých operací a rozmístění 
podnikových zdrojů potřebných pro splnění cílů, tak aby strategie vycházela z potřeb 
podniku, přihlížela na schopnosti a změny zdrojů a patřičně reagovala na změny v okolí 
podniku (Dedouchová, 2001). Strategií je celá řada, ale v práci jsem se zaměřil 
především na marketingové a konkurenčně zaměřené strategie. 
 
 
Obr. č. 2: Vztah mezi posláním, podnikovými zdroji a schopnostmi podniku 






Tvoří podstatu strategií. Dosahování cílů patří mezi nejdůležitější kritérium hodnocení 
činnosti podniku. Každý podnik může mít více různých cílů (Keřkovský, Vykypěl, 
2006). Cíle by měly být dle Blažkové (2007) vymezeny metodou SMART, kdy každé 
písmeno vyjadřuje vlastnost cílů: 
 S (specifické) – srozumitelné, vyjádřené jednoznačně. 
 M (měřitelné) – možnost kvantifikace a tím možného ověření. 
 A (akceptovatelné) - se stanovenými cíly by měly souhlasit všechny důležité 
zájmové skupiny podniku. 
 R (realizovatelné) - měly by být reálné, dosažitelné. 
 T (časově určené) – kdy má být cíle dosaženo.  
Cíle je také dle Keřkovského a Vykypěla (2006) vhodné určit ve třech postupných 
krocích: 
 Definovat obecné cíle 
 Definovat specifické cíle 
 Stanovit priority významnosti cílů  
1.4 Analýza prostředí podniku 
Analýza prostředí podniku se zabývá faktory vnitřního a vnějšího prostředí, které 
ovlivňují podnik a jeho okolí (Sedláčková, Buchta, 2006). Analýzou jsou získány 
informace, které jsou poté využity pro určování podnikových strategií, cílů a plánování 
(Blažková, 2007). 
1.4.1 Analýza vnějšího prostředí 
Analýza vnějšího okolí je především zaměřena na objevení vývojových trendů, které by 
mohly firmu v budoucnu výrazněji ovlivňovat (Keřkovský, Vykypěl, 2006). 
1.4.1.1 SLEPTE analýza 
Je zaměřena především na odhalování budoucího vývoje vnějších faktorů prostředí 
firmy. A jelikož se mnoho z nich stále mění, vytváří prostor pro nové hrozby a 
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příležitosti pro podnik (Keřkovský, Vykypěl, 2006). Je to rozbor společenských, 
legislativních, ekonomických, politických, technických a ekologických trendů. 
Umožňuje, aby byl podnik na potencionální změny připraven (Mallya, 2007). 
Společenské trendy 
Působení sociálních faktorů může výrazně ovlivňovat jak poptávku po zboží či 
službách, tak nabídku (např. ochota pracovat). Do těchto trendů patří podle Mallyi 
(2007) například: 
 Demografické změny 
 Rozdělení obyvatel podle příjmů 
 Sociální trendy – využívání IT, apod. 
 Životní styl obyvatelstva  
Legislativní trendy 
Zde hraje významnou roli stát. Existence řady zákonů, právních norem a vyhlášek, které 
vymezují prostor pro podnikání a mohou výrazně ovlivnit volbu o budoucnosti podniku 
a  do těchto trendů dle Mallyi (2007) patří například: 
 Daňové zákony 
 Zákony o ochraně životního prostředí 
 Státní regulace hospodářství  
Ekonomické trendy 
Podniky jsou vystaveny příležitostem a hrozbám, které vyvolávají změny 
makroekonomických trendů. Podnik by tedy dle Mallyi (2007) měl analyzovat: 
 Vývoj inflace 
 Vývoj HDP 
 Míru nezaměstnanosti 






Mohou měnit prostředí a podnikatelskou pozici v dané zemi a podnik by se měl dle 
Blažkové (2007) zaměřit na tyto faktory: 
 Legislativa regulující podnikání 
 Ochrana spotřebitelů 
 Pracovní právo 
 Vládní rozhodnutí, nařízení apod. 
Technologické trendy 
Mění se velmi rychle. Změny umožňují vznik nových trhů a příležitostí. Je kladen velký 
důraz na výzkum a vývoj, aby firmy byly schopny držet krok a byly konkurenceschopné 
(Kotler et al., 2007). Předvídavost se může stát významnou výhodou pro podnik a proto 
je třeba brát v úvahu dle Mallyi (2007) tyto skutečnosti: 
 Rychlé změny v technologiích v daném prostředí 
 Podpora vlády v oblasti výzkumu 
 Nové pracovní metody a techniky 
 Zákazníkovy výhody z inovace apod.  
Ekologické trendy 
Potřeba analyzovat ekologické podmínky v místě, kde se podnik nachází, aby nedošlo 
k porušení zákonů a ke konfliktu s místními zvyky. Podnik se dle Mallyi (2007) setkává 
s následujícími trendy: 
 Ochrana životního prostředí 
 Obnovitelné zdroje energie 
 Zpracování odpadů, recyklace 
 Změna klimatických podmínek apod.  
1.4.1.2 Porterův model konkurenčních sil 
Patří mezi velmi užitečné a často využívané nástroje. Konkurenční síly mají velký vliv 
na konkurenční pozici a úspěšnost podniku. K řešení výrazně přispěl M. Porter svým 
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modelem pěti sil, který je schopen přehledně analyzovat působící síly a identifikovat, 
jaké z nich budou mít na podnik největší vliv (Sedláčková, Buchta, 2006). Mezi pět 
základních faktorů patří: 
 Vyjednávací síla zákazníků - pro podnik představuje hrozbu, pokud mají 
zákazníci velkou nebo vzrůstající vyjednávací sílu. Vyjednávací síla zákazníků 
vzrůstá, když produkty představují značnou část celkových nákladů zákazníka, 
produkty jsou nediferenciované, náklady na změnu jsou nízké, zákazníci jsou 
citliví na cenu vzhledem k nízkým ziskům a pokud existuje jen malé množství 
zákazníků nebo několik zákazníků, kteří mají velký vliv na celkový objem 
produkce (Kotler, Keller, 2007). 
 Vyjednávací síla dodavatelů - vyjednávací síla dodavatelů je vysoká, jestliže 
na trhu existuje malé množství dodavatelů při velkém množství zákazníků, na 
trhu existuje jen málo substitutů, náklady na změnu dodavatele jsou vysoké a 
když dodávaný produkt patří mezi důležité složky výroby nebo prodeje (Kotler, 
Keller, 2007). 
 Hrozba vstupu nových konkurentů - nově vstupující konkurenti přicházejí s 
cílem získat podíl na trhu a přinášejí novou kapacitu. To může vést ke snížení 
ziskovosti podniků v daném odvětví. Hrozba vstupu nových konkurentů se 
odvíjí zejména od existujících bariér vstupu do odvětví v kombinaci s reakcí 
stávajících účastníků. Mezi bariéry vstupu patří úspory z rozsahu, přechodové 
náklady, kapitálová náročnost, přístup k distribučním kanálům, výhody podniků 
nezávislé na rozsahu a loajalita zákazníků (Nývltová, Marinič, 2010). 
 Hrozba substitutů - jsou-li na trhu snadno dostupné substituty a zákazník má 
možnost bez velkých potíží změnit dodavatele, může zájem zákazníků o 
nabízené výrobky nebo služby značně kolísat.  Dostupnost substitutů limituje 
především cenu, za kterou lze výrobky nebo služby nabízet (Nývltová, Marinič, 
2010). 
 Rivalita firem působících na daném trhu- rivalita mezi současnými podniky 
může být ovlivněna velikostí trhu a počtem konkurentů, mírou diferenciace mezi 
výrobky a službami a bariérami vstupu na trh a odchodu z trhu. Mezi stávajícími 
konkurenty jde o soupeření na úrovni cen, reklamy, doprovodných služeb a 




Obr. č. 3: Model pěti sil 
(Upraveno dle: Sedláčková, Buchta, 2006, s. 48) 
1.4.2 Analýza vnitřního prostředí  
Analýza vnitřního prostředí se týká faktorů, které mohou být podnikem řízeny a 
ovlivňovány (Jakubíková, 2013). Předmětem analýz jsou také všechny firemní procesy 
realizované uvnitř firmy, jakými jsou nákup a prodej, marketing, personální řízení apod. 
(Charvát, 2006). 
1.4.2.1 7S analýza od McKinsey 
Pro identifikaci klíčových faktorů úspěchu je užitečnou pomůckou „7S model“ od 
poradenské firmy McKinsey, podle které je nutno rozhodující faktory analyzovat 
systémově, ve vzájemných vztazích a působení (Keřkovský, Vykypěl, 2003). V tomto 
pojetí je zapotřebí na každý podnik nahlížet jako na množinu sedmi základních faktorů: 
 Strategie slouží jako prostředek k dosažení cílů firmy a stanovuje, jakými 
způsoby získává podnik konkurenční výhodu. Strategické cíle nám říkají, čeho 
chceme dosáhnout a strategie nám odpovídá, jak toho chceme dosáhnout. Měla 
by být založena na konkrétním plánu a způsobu jeho naplňování (Charvát, 
2006). 
 Struktura je chápána jako funkční a obsahová náplň organizačního uspořádání. 
Jedná se o vymezení vzájemných vztahů (nadřízenosti, podřízenosti), 
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spolupráce, kontrolních mechanizmů a sdílení informací (Keřkovský, Vykypěl, 
2006). 
 Systémy řízení ukazují způsoby, jakými jsou prováděny každodenní činnosti a 
procesy. Jedná se o systémy a procedury, které slouží řízení, dopravní systémy, 
kontrolní systémy, systémy pro měření odměňování, výkonnosti apod. 
(Keřkovský, Vykypěl, 2006). 
 Styl manažerské práce vyjadřuje zejména přístup k řízení a k řešení 
podnikových problémů. Mezi klasické styly řízení patří styl autoritativní, 
demokratický a laissez-faire. Existuje, ale i řada dalších stylů (Smejkal, Rais, 
2013). 
 Spolupracovníci patří mezi hlavní zdroje zvyšování firemní výkonnosti a 
produktivity, ale patří také mezi hlavní provozní rizika. Velká pozornost musí 
být věnována vhodnému jednání, motivaci, vytváření pocitu sounáležitosti, 
loajality k podniku a tím vytvářet vnitřní kulturu podniku (Smejkal, Rais, 2013). 
 Schopnosti představují profesionální zdatnost a schopnosti pracovníků podniku 
jako celku. Podnik by měl dbát prohlubování kvalifikace a znalostí pracovníků 
nejen v technické, ale i například v informační nebo ekonomické oblasti 
(Keřkovský, Vykypěl, 2006). 
 Sdílené hodnoty jsou základní ideje a principy, které jsou sdílené a 
respektované pracovníky a dalšími, kteří jsou přímo zainteresovaní na úspěchu 
firmy. Jedná se o vnitřní atmosféru firmy, která je charakterizována firemní 





Obr. č. 4: McKinseyův rámec 7-S 
(Upraveno dle: Cejthmar, Dědina, 2010, s. 250) 
 
 
1.4.2.2 Analýza zdrojů a schopností 
Analýza zdrojů a schopností se zaměřuje na identifikaci zdrojů a schopností podniku, 
takzvané strategické způsobilosti podniku, které jsou potřeba, aby byl schopen reagovat 
na vznikající příležitosti a hrozby v jeho okolí (Sedláčková, Buchta, 2006). Analýza 
zdrojů je zaměřena na dílčí druhy zdrojů a analýza schopností poté na jejich využívání 
(Jakubíková, 2013). 
Před analýzou zdrojů musíme provést jejich identifikaci. Zdroje můžeme dle 
Jakubíkové (2013) rozdělit do čtyř skupin: 
 Hmotné zdroje 
 Nehmotné zdroje 
 Finanční zdroje 
 Lidské zdroje   
Všechny zdroje je poté nutné analyzovat z hlediska jejich jedinečnosti, dosažitelnosti 
pro konkurenci a vazeb mezi nimi. Pro analýzu schopností podniku se využívají podle 
Jakubíkové (2013) například tyto nástroje: 
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 Finanční analýza 
 Hodnototvorný řetězec 
 Portfolio analýza 
 7S analýza  
1.5 SWOT analýza 
SWOT analýza využívá závěrů z předchozích analýz, identifikuje silné a slabé stránky 
podniku a srovnává je se zásadními vlivy v okolí podniku, které jsou pro podnik 
příležitostí nebo hrozbou. Základním cílem je rozvoj silných a potlačování slabých 
stránek podniku a zároveň připravenost na případné příležitosti a hrozby (Sedláčková, 
Buchta, 2006). 
Po prostudování silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb si firma stanoví cíle, 
které představují úkoly, jež by během daného období ráda splnila. Například zvýšení 
tržeb, zvýšení podílu na trhu a další (Kotler et al., 2007). 
Má-li SWOT analýza plnit při tvorbě strategie určitou roli, musí směřovat k nalezení a 
posouzení vlivů na podnik, k odhadnutí vývojových trendů faktorů vnějšího okolí i 
vnitřní situace podniku a jejich vzájemných souvislostí. Sestavení diagramu umožňuje 
porovnání vnějších příležitostí a hrozeb s vnitřními silnými a slabými stránkami 
podniku a usnadňuje rozhodování o výběru různých variant strategické volby 
(Sedláčková, Buchta, 2006). 
Dle Sedláčkové a Buchty (2006) umožňuje SWOT analýza zvažovat čtyři rozdílné 
vzorové situace pro volbu strategické varianty: 
  „max - max“ – silné stránky jsou v souladu s předpokládanými příležitostmi. 
 „min – max“ – je potřeba včas identifikovat hrozby a přeměnit je díky silným 
stránkám v příležitosti. 
 „max – min“ – spočívá v potlačování slabých stránek a většímu využívání 
tržních příležitostí. 




Obr. č. 5: Diagram analýzy SWOT 
(Upraveno dle: Sedláčková, Buchta, 2006, str. 92) 
 
1.6 Marketingová analýza  
1.6.1 Marketingový mix (4P) 
„ Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů – výrobkové, cenové, 
distribuční a komunikační politiky, které firmě umožňují upravit nabídku podle přání 
zákazníků na cílovém trhu“ (Kotler, Armstrong, str. 105, 2003). 
Nesmíme však opomenout, že „4P“ nám ukazuje přístup z pohledu prodávajícího, a ne 
dnes už nezbytný pohled ze strany zákazníka. Z pohledu zákazníka je tedy 
marketingový mix popsán jako 4C (Kotler, Armstrong, 2003). 
Tab. č. 1: Lauterbornovo pojetí „4P“ a „4C“ 
4P 4C 
Výrobek Řešení potřeb zákazníka (Customer solution) 
Cena Náklady, které zákazníkovi vznikají (Customer cost) 
Distribuce Dostupnost řešení (Convenience) 
Komunikace Komunikace (Communication) 
(Upraveno dle: Kotler, Armstrong, 2003, s. 107) 
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Mezi 4P patří: 
 Product (Produkt) – vše, co tvoří nabídku na trhu. To, co dokáže uspokojit 
přání, touhy a potřeby zákazníků. 
 Price (Cena) – částka, za kterou je produkt nabízen na trhu. 
 Place (distribuce) – umístění produktu na trhu. Dobře zajištěná distribuční cesta 
zajistí, že bude výrobek ve správný čas na správném místě, v odpovídající 
kvalitě a kvantitě. 
 Promotion (propagace) – zahrnuje všechny nástroje, pomocí kterých firma 
komunikuje s cílovými zákazníky (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003). 
Pro dosahování podnikatelských cílů a zvýraznění dalších vybraných nástrojů bývají 
modely rozšířené od další P - 5P, kde jsou doplněni lidé (people). Pro služby je typický 
rozšířený model 7P, kdy jsou doplněni zaměstnanci (personnel), proces (proces) a 
fyzický důkaz (Physical evidence) (Zamazalová, 2009). 
1.7 Strategie podle marketingového mixu  
Tyto strategie jsou vhodné, jak pro malé, tak i pro střední podniky. Jde o definování 
aspektů, na které se firma hodlá zaměřit a podle toho vybrat vhodnou strategii. Strategie 
se podle chování na trhu dle Blažkové (2007) člení na: 
 Ofenzivní strategie – útočí na slabé stránky konkurence. Je potřeba znát dobře 
konkurenci a jejich nedostatky. 
 Defenzivní strategie – obrana kvalitou a cenou, patenty.  
Strategie podle marketingové mixu definují strategie pro jeho jednotlivé prvky: 
výrobkové, cenové, distribuční a komunikační (Blažková, 2007). 
1.7.1 Výrobkové strategie  
Jednotlivé strategie se odvíjejí od životního cyklu výrobku, protože v každém cyklu se 
nachází různé problémy a příležitosti. Rozdíl spočívá také v tom, jestli se výrobek 
teprve vyvíjí nebo je již zavedený a je potřeba identifikovat, v jaké fázi se nachází. 
Rozhodnutí dle Blažkové (2007) budou probíhat v následujících aspektech: 
 Design výrobku – jestli bude design prodejním hitem nebo ne. 
25 
 
 Kvalita výrobku – musí mít odpovídající kvalitu vzhledem k ceně výrobku. 
 Vlastnosti výrobku – jaké vlastnosti by měly být přidány, aby se zvýšila 
hodnota výrobku. 
 Značka – představuje značnou hodnotu, zákazník se podle nich orientuje a 
spojuje si je s různými vlastnostmi výrobků (kvalitou, spolehlivostí atd.). 
 Další – otázka týkající se servisu, záruky apod.  
1. fáze zavádění výrobku na trh 
Strategie se odvíjí od ceny a propagace. 
Tab. č. 2: Strategie při zavádění výrobku 
Cena/propagace Vysoká Nízká 
Vysoká Strategie rychlého sbírání Strategie pomalého sbírání 
Nízká Strategie rychlého pronikaní Strategie pomalého pronikání 
(Upraveno dle: Blažková, 2007, s. 112) 
Strategie rychlého sbírání – firma stanovuje vysokou cenu i náklady na propagaci. 
Usiluje o co největší zisk a velká propagace pomáhá urychlit pronikání výrobku na trh. 
Strategie pomalého sbírání – u technologicky skvělých výrobků. Usilujeme o co 
největší zisk vysokou cenou a nízkými náklady na propagaci. 
Strategie rychlého pronikaní – sází na zisk vyššího tržního podílu a na dlouhodobější 
zisk v budoucnu. Firma stanovuje nízkou cenu výrobku a vysoké náklady na propagaci. 
Strategie pomalého pronikání – firma předpokládá, že poptávka je ovlivněna spíše 
cenou než propagací. Firma stanovuje nízkou cenu a nízké náklady. (Blažková, 2007) 
2. Fáze růstu 
Mezi možné strategie podle Blažkové (2007) patří: 
- Zvyšování kvality nového výrobku 
- Rozšíření sortimentu 
- Vstup na nové tržní segmenty 
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- Získání nových zákazníků  
3. Fáze zralosti 
Mezi možné strategie podle Blažkové (2007)  patří: 
- Snaha o modifikaci výrobku (zlepšení kvality, vlastností apod.) 
- Modifikace marketingového mixu (změna ceny, rozšíření distribučních cest)  
4. Fáze poklesu 
Mezi možné strategie podle Blažkové (2007) patří: 
- Zvyšování investic pro zlepšení nebo udržení konkurenční pozice 
- Výběrové snižování investic pro neefektivní zákaznické skupiny 
- Sklízení investic – rychlé získání hotovosti 
- Zbavení se obchodu. Díky internetu se životní cyklus výrobku zkracuje. Snižují 
se náklady na zpracování a vyřízení objednávky a role prodejního personálu se 
výrazně mění.  
1.7.2 Cenová strategie 
Cena je velmi důležitá při nákupním rozhodování, proto je zapotřebí zvolit její správnou 
výši. Manažeři se často dopouštějí chyby, že stanovují ceny na základě nákladů + 
přidané marže nebo podle konkurenčních výrobků. V nedokonalém světě ale takto 
postupovat nelze (Blažková, 2007).  
Postup je podle Blažkové (2007)  při stanovení ceny následující: 
1. Provedení komplexní analýzy – segmentace, výběr cílových trhů, positioning. 
2. Rozhodnutí o marketingovém mixu 
3. Odhad křivky poptávky – jak se mění požadované množství se změnou ceny. 
4. Výpočet nákladů 
5. Porozumění faktorům majících vliv na rozhodování o ceně. 
6. Stanovení cenových cílů 
7. Výběr cenové strategie 
8. Výběr cenové metody, struktury, stanovení slev 
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9. Vymezení ceny  
Podnik volí dle Blažkové (2007) cenovou strategii z těchto možností: 
Prémiová cenová strategie – prodej za vyšší cenu, ale nabízí vysokou kvalitu. 
Penetrační cenové strategie – nízká cena za účelem získání tržního podílu. Poté se 
cena zvyšuje. 
Konkurenční cenová strategie – nízká zaváděcí cena (nízké náklady, dosažení 
vysokého objemu prodeje, snaha konkurovat cenou. 
Ekonomická cenová strategie – nízké ceny při nabídce levných značek. 
Diferenční cenová strategie – prodej stejné kvality i kvantity za rozdílné ceny. 
Diference podle jednotlivých trhů. 
Strategie cenových variant – spočívá v nabízení různých výrobků a služeb za různé 
ceny podle individuálních potřeba a přání zákazníka. 
Strategie ocenění výrobkové řady – např. výhodnější cena při nákupu celé řady než 
při koupi každého výrobku zvlášť. 
Strategie psychologické ceny – využívají zákaznických preferencí a vnímaní výrobků. 
Cenová strategie pro komplementární výrobky – rozdílné ceny pro výrobky, které 
spolu souvisí. 
Strategie přechodných slev – rozhodnutí pro přechodné speciální nabídky a 
zvýhodnění. 
Strategie přidané hodnoty – nabízení služeb navíc (dovoz, servis, atd.). Kompenzace 
vyšší ceny.  
1.7.3 Distribuční strategie 
Jedná se o snahu nalézt co nejvhodnější cestu doručení výrobku ke spotřebiteli. Mnoho 
firem nedodává výrobky přímo, tudíž může být mezi výrobcem a spotřebitelem řada 
distribučních článků, které cestu komplikují, zdražují a prodlužují (Blažková, 2007). 
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Firmy se musí rozhodnout, jakou distribuční strategii využijí. Dle Kotlera a Armstronga 
(2003) lze využít 3 strategie: 
 Intenzivní distribuce – snaha dosáhnout maximální dostupnosti produktů a 
pohodlí zákazníka. Jde obvykle o zboží spotřební povahy. 
 Výhradní distribuce – výhradní právo na distribuci výrobku v dané oblasti je 
poskytnuto omezenému počtu prostředníků. Jedná se o prestižní značky, 
podporuje image výrobku a umožňuje vyšší ziskovost. 
 Výběrová (selektivní) distribuce – jde o použití více prostředníků, ale ne 
všech, kteří jsou ochotni produkty nabízet. Poskytuje dobré pokrytí trhu a nižší 
náklady než u distribuce intenzivní.  
1.7.4 Komunikační strategie 
Popisuje, jakými způsoby lze dosáhnout určených komunikačních cílů. Zahrnuje 
především volbu vhodného marketingového sdělení, jeho kreativní ztvárnění a volbu 
komunikačního a mediálního mixu. Marketingové sdělení je často odvoditelné 
z positioningu značky. Positioning značky je proces, kterým je určováno, jak má být 
značka vnímaná cílovou skupinou (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003). Základní 
přístupy k positioningu dle Karlíčka a Krále (2011) vycházejí z těchto atributů: 
 Relace kvality a ceny – prémiový positioning (vysoká kvalita a vysoká cena) a 
nízkonákladový positioning (nižší kvalita a nízká cena). 
 Funkční atributy – jedinečný funkční užitek, který cílová skupina dokáže 
ocenit a značka se tím zároveň odliší od svých konkurentů. 
 Emocionální užitek – komunikace se zaměřuje na vyvolávání emocí místo na 
racionální argumentaci. 
 Příležitost užití – např. na zvláštní příležitosti. 
 Místo původu  
Do komunikační strategie patří také volba optimálního komunikačního a mediálního 





 Direct marketing 
 Podpora prodeje 
 Public relations 
 Event marketing a sponzoring 
 Osobní prodej 
 Online komunikace  
Každá disciplína zahrnuje několik komunikačních nástrojů, mezi kterými může podnik 
vybírat. Většinou je zvoleno jedno primární médium nebo nástroj a několik 
sekundárních médií nebo nástrojů. Volba je také často ovlivněna charakterem trhu. Je 
rozdíl ve volbě komunikačního mixu, pokud se jedná o spotřební trh (B2C – business-
to-consumer) a pokud se jedná o prodej dalším podnikům (B2B – business-to-business)  
(Karlíček, Král, 2011). 
1.8 Konkurenčně zaměřené strategie 
Konkurenční strategie se převážně zaměřují na poražení konkurence, které vycházejí 
z analýzy konkurentů. Firma má na výběr podle Jakubíkové (2013) z těchto strategií: 
 Kooperační strategie – licenční smlouvy, smluvní výroba atd. Využívají ji 
především podniky, které nemají žádnou podstatnou konkurenční výhodou. 
 Konfliktní strategie – strategie agresivní a ofenzivní: 
            - přímý útok – zacílený na hlavní produkty konkurentů. 
            - obklíčení – firma útočí na konkurenci z více stran. 
            - boční útok – cílem je odkrýt slabé a nechráněné postavení a zaútočit. 
 Strategie úhybná – podnik zkoumá, jak inovačními aktivitami zamezit zvýšení 
tlaku konkurence. 
 Strategie přizpůsobení – zaměření se na udržení pozice produkt-trh. Sladěné 
chování s konkurencí. 
 Strategie rudého oceánu – představují boj uvnitř dnes již existujících odvětví. 
Existuje zde tvrdá konkurence. Firmy se snaží podat vyšší výkon než jeho 
soupeři a získat vyšší podíl na poptávce.  
 Strategie modrého oceánu – představuje tržní prostory, které dosud nebyly 
známy (např. nové produkty a služby). Snaha snižovat náklady a zvyšovat 
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hodnotu pro zákazníky, která je dána cenou, za kterou je produkt nabízen a 
užitkem.  
 Kromě bojových strategií firma může jít jinou cestou a zvolit strategii 
spolupráce. Ta přináší prospěch všem zúčastněným – strategii „win-win“ 
(Jakubíková, 2013). 
1.9 Hodnocení a výběr strategických variant 
Hodnocení a výběr variant strategie je pro vytvoření strategického plánu náročný 
proces, který využívá zkušenosti, intuici a znalosti hodnotitelů s podporou počítačových 
modelů (Fotr et al., 2012). 
Keřkovský a Vykypěl (2006) doporučují, aby návrhy strategie byly posouzeny zejména 
z těchto tří hledisek: 
1. Vhodnosti 
2. Přijatelnosti 
3. Uskutečnitelnosti  
Ad 1.)  Vhodnost 
Znamená především, že návrh strategie splňuje následující požadavky: 
- Hodnocená strategie je konzistentní s vizí společnosti a nadřazenými strategiemi 
- K dosažení bude maximálně využito silných stránek firmy a příležitostí, které se 
nacházejí v daném podnikatelském odvětví a budou vyloučeny slabé stránky a 
hrozby. 
- V úvahu při analýze byly vzaty všechny významné faktory a skutečnosti, které 
firmu mohou ovlivňovat nejen v přítomnosti, ale i v budoucnosti. 
- Návrh nejde za hranice možného (respektování právního řádu a etiky podnikání) 
(Keřkovský, Vykypěl, 2003).   
Ad 2.) Přijatelnost strategie 
Znamená především, že návrh bude schopen uspokojit všechny důležité zainteresované 
„stakeholdery“ (vlastníky, zákazníky, managament, atd.) a jestli to bude také přijatelné 
pro stát, banky obchodní partnery, místní orgány apod. Hodnocení by mělo probíhat 
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například podle těchto hledisek: reálnosti uvažované tržní ceny výrobků, vývoje 
nákladů, ziskovosti, podílů firmy na trhu apod (Keřkovský, Vykypěl, 2003). 
Ad 3.) Uskutečnitelnost strategie 
Je myšlena především ve smyslu schopnosti zajistit potřebné výrobní faktory pro 
realizaci strategie, které musí být k dispozici v pravý čas: pracovní síla, kapitál, 
technologie, licence, informace atd. Návrh strategie by také měl být v souladu 
s existující firemní kulturou. Pokud by nebyl, mohla by se realizace strategie 
komplikovat a v nejhorším případě i znemožnit. Významným aspektem, o kterém musí 
firma uvažovat, je hledisko stabilního vývoje firmy. Měla by si vytvořit takzvané 
stabilizační faktory(rezervy výrobních zdrojů, strategické aliance, diverzifikace, 
pojištění proti rizikům), kterými zajišťuje schopnost eliminace případných rušivých 
vlivů při realizaci strategie (Keřkovský, Vykypěl, 2003). 
1.10 Podnikatelské riziko  
Většina podnikatelských rozhodování zaměřených především na budoucnost vychází 
z určitých očekávání, která se mohou a nemusí naplnit. Rozhodování, které je zatíženo 
nejistotou, je podnikatelským rizikem. Pro podnikatele je důležité ve svých činnostech 
zohledňovat aspekt rizika. Dle Vebera (2012) vychází z teorie dva typy rizika: 
 Interní rizika – projevují se uvnitř podniku a podnikatel je dokáže řídit. Patří 
mezi ně zvládnutí provozních činností, finanční síla organizace, atd. 
 Externí rizika – vztahující se k faktorům podnikatelského prostředí, podnikatel 
má minimální možnosti je ovlivnit a musí je buď respektovat, nebo se před nimi 
chránit. Může se jednat o ekonomické změny, změny v tržním prostředí (v 
požadavcích zákazníků, konkurenci), změny v legislativním prostředí apod.  
V analytické části hodnotím rizika vyplývající z vnitřního a konkurenčního prostředí 
firmy a odvětví. Na toto hodnocení jsem použil metodu RIPRAN (Risk Project 





1. krok - Identifikace rizik projektu. 
V prvním kroku se identifikuje nebezpečí. K hrozbě hledáme možné následky 
(hrozba→scénář). Hrozbou je myšlen konkrétní projev nebezpečí a scénářem děj, 
který by mohl nastat v důsledku výskytu hrozby. Vše se zaznamenává ve formě 
tabulky. 
2. krok - Kvantifikace rizik projektu. 
Ve druhém kroku se provádí kvantifikace rizika. Tabulka z prvního kroku se doplní 
o pravděpodobnost výskytu scénáře, hodnotu dopadu scénáře a výslednou hodnotu 
rizika. Kdy: Hodnota rizika = pravděpodobnost scénáře × hodnota dopadu. 
3. krok - Reakce na rizika projektu. 
Ve třetím kroku se následně sestavují opatření, která mají snížit hodnotu rizika na 
akceptovatelnou úroveň.  
4. krok - Celkové posouzení rizik projektu. 
Ve čtvrtém kroku se posoudí celková hodnota rizika, vyhodnotí se míra rizikovosti 

















2 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE 
2.1 Charakteristika společnosti 
2.1.1 Základní údaje o firmě 
Společnost BV computers s.r.o. je právnickou osobou zapsanou do obchodního 
rejstříku, podnikající na území ČR a její činnost je upravena dle zákona 513/1991 Sb., 
obchodního zákoníku (Ministerstvo spravedlnosti ČR, 2015). Společnost byla založena 
jedním společníkem se základním kapitálem 200 000 Kč. 
                Tab. č. 3: Základní údaje o společnosti 
Datum zápisu 22. září 2010 
Obchodní firma BV computers s.r.o. 
Jednatel Ing. Bohumír Večeřa 
Sídlo 
                Na Nivkách 277 
                Třebíč, 67401 
                 IČ: 28317319 
                 DIČ: CZ28317319 
Identifikační číslo 283 17 319 
Právní forma podnikání Společnost s ručením omezeným 
Předmět podnikání 
- výroba, instalace, opravy 
elektrických strojů a přístrojů, 
elektronických a 
telekomunikačních zařízení 
- výroba, obchod a služby 
neuvedené v přílohách 1 až 3 
živnostenského zákona 
                   (Zdroj: Ministerstvo spravedlnosti ČR, 2015) 
 
 
Obr. č. 6: Logo společnosti  






Společnost podniká v odvětví informačních technologií. Informační technologie jsou 
souborem prostředků a metod, které slouží k práci s daty a informacemi. Neobsahuje 
pouze techniky a technologie pro pořizování a zpracování dat, ale i prostředky potřebné 
k jejich přenosu, ukládání, využívání a vyhodnocování. Postupem času pronikají do 
veškerých aktivit společnosti a stávají se prakticky nezbytnou součástí většiny firem, ale 
i domácností (Vymětal, 2009). 
2.2 Marketingová analýza 
2.2.1 Produkt a Cena 
Produkt 
 
Obr. č. 7: Produkty a služby společnosti 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Mezi produkty a služby společnosti patří: 
Prodej a servis 
Firma nabízí notebooky, tablety, počítačové sestavy, příslušenství, antiviry a samostatné 
komponenty. Zákazník si může vybrat z široké nabídky značek. Mezi nejvíce prodávané 
značky patří:  
 Tablety – Apple, Samsung, Asus, Lenovo 
 Notebooky – Dell, Asus, Lenovo, HP 
 Počítačové sestavy – HAL3000 
 Příslušenství – tiskárny, monitory (např. Canon, HP, Benq, Phillips) 
 Spotřební materiál - cartridge, tonery 
Produkty a 
služby 





 Software - antiviry: ESET (pro rok 2015 se stala firma zlatým partnerem), AVG; 
operační systémy; kancelářský software)               
Nabízí také služby zákazníkům, mezi které patří: 
 Opravy (počítačů, notebooků, tabletů, tiskáren, apod.) 
 Záloha a záchrana dat 
 Odvirování 
 Záruční a pozáruční servis 
Sítě 
Firma se zabývá  instalací sítí jak pro malé podniky, tak i pro velké podniky a je 
schopna zrealizovat síť od návrhu přes projekt, instalaci až po správu. Je také 
poskytovatelem nadstandardních služeb při propojování firemních poboček a prodejen v 
jednu virtuální síť.  
Internet 
Firma je také v Třebíči a okolí lokálním poskytovatelem bezdrátového 
připojení k internetu. Firma má v oblasti bezdrátových datových přenosů dlouholeté 
zkušenosti a využívá nejmodernější technologie. V současné době disponuje 6-ti access 
pointy. Jejich rozložení znázorňuje následující obrázek č.8. 
 
Obr. č. 8: Mapa pokrytí 
(Zdroj: Firemní dokumentace, 2015) 
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Podíly produktů na obratu 
 
Na následujícím grafu č. 1 jsou uvedeny podíly na obratu jednotlivých produktů. Mezi 
produkty s největším podílem, patří s 25% služby zákazníkům (servis, sítě, apod.) a s 
20% prodej softwaru. 
 
 
Graf č. 1: Podíly produktů na obratu 






Ceny produktů informačních technologií neustále ovlivňují levné internetové obchody. 
Firma většinu produktů prodává za cenu převzatou od dodavatele, ve které je stanovena 
i marže. Ceny nejprodávanějších produktů jsou uvdeny v následující tabulce č. 4 
















     Tab. č. 4: Ceny nejprodávanějších produktů 
Druh a značka Typ a konfigurace Cena vč. DPH 
Notebook Dell 
3543 15,6", 385U 
dvoujádrový procesor, 
4GB/500gb/ 15,6"/ DVD/ 
WL/ BT/ W8 
12 500 Kč 
Notebook Asus 
X553 15,6", Celeron 
N2830/4GB/500gb/DVD/ 
WL/ BT/ W8/ 
7 500 Kč 
Tablet Asus 
Pad ME181CX, 8", 16 
GB/WIFI/GPS/BT/Android 
4.4 




3 100 Kč 
Externí disk 
Samsung 
2,5", M3 Portable, 1TB, 
USB 3.0 
1 900 Kč 
     (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Provedl jsem také přehledné srovnání cen za internet ( za rychlost 10 Mbps) se třemi 
konkurenty, které je zobrazeno v následující tabulce č. 5. 
                   Tab. č. 5: Srovnání cen za internet (za rychlost 10 Mbps) 
Firma Cena vč. DPH Podmínky 
BV computers  200,-- 
Instalace zdarma a 
smlouva na 1 rok 
PCprint 250,-- 
Nyní akce instalace 
zdarma (jinak za poplatek) 
Metron 290,-- 
Instalace při smlouvě na 
dobu neurčitou 1000 Kč, 
při smlouvě na 2 roky 
zdarma 
Net Expert 200,-- 
Instalace při smlouvě na 1 
rok 1000 Kč, při smlouvě 
na 2 roky zdarma 
                   (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Firma BV computers má jak nejlepší cenu, tak i nejlepší podmínky. Srovnatelnou cenu 
má i firma Net Expert, ale má horší podmínky instalace. Nejdražší je firma Metron, 
která se spíše soustředí na větší zákazníky.  
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Dále jsem pomocí mystery shoppingu srovnal ceny servisu se třemi konkurenty (za 
úkon pře-instalace PC a obnovu dat). Jak je vidět z tabulky č. 6, firma BV computers 
má společně s firmou Compunax nejlevnější cenu za servis.  
                Tab. č. 6: Srovnání cen za servis 
Firma Cena 
BV computers 600,-- 
Compunax 600,-- 
Net Expert 1000,-- 
PCprint 700,-- 
                   (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Vývoj tržeb 
V prvním roce podnikání dosáhla společnost tržeb za zboží 1229 tis. Kč. V 
následujících letech tržby stoupaly, kromě roku 2012. Nejvyšších tržeb dosáhla firma 
BV computers s.r.o. minulý rok, kdy dosahovaly hodnoty  2956 tis. Kč. Graf s tržbami 
za pětileté působení firmy je uveden níže. 
 
Graf č. 2: Tržby za zboží v tis. Kč 









2010 2011 2012 2013 2014 
Tržby v tis. Kč 
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2.2.2 Distribuce a propagace 
Distribuce 
Firma disponuje jednou kamennou pobočkou v Třebíči, která se nachází v obchodní 
zóně na okraji Třebíče. Má k dispozici sklad, který využívá ke skladování jen nezbytně 
nutných provozních zásob a objednaného zboží. Objednané produkty si lze osobně 
vyzvednout nebo po domluvě, v okolí Třebíče, je možné produkty dovézt. Firma 
využívá dvě firemní auta nebo využívá služby společností DPD nebo PPL.  
 
Obr. č. 9: Poloha firmy na mapě ČR 




Firma v současné době využívá k propagaci reklamu, podporu prodeje, osobní prodej a 
přímý marketing. 
Reklama 
Pouze příležitostně publikuje reklamu do regionálních deníků. Minulý rok se jednalo o  
dvě speciální vydání Třebíčského deníku, které jsou rozesílány do všech domácností na 




Obr. č. 10: Reklama v tisku 
(Zdroj: BV computers, 2015) 
Podpora prodeje 
Především se jedná o slevové akce. Například pokud jsou zákazníci vázání smlouvou na 
internet u konkurence, poskytne firma internet zdarma na přechodné období. Nabízí 
také automatické navyšování rychlosti internetu firemním zákazníkům. 
Osobní prodej 
Ve firmě je kladen velký důraz na individuální přístup k zákazníkům. Jde o zjištění jeho 
přání a potřeb a podle toho mu navrhnout a případně zrealizovat nejlepší řešení.  
Přímý marketing 
Firma má vlastní webové stránky s informacemi o produktech a službách. Vytvoření 
stránek stálo celkově 10300 Kč (v ceně je zahrnuta práce, nákup domény, apod.), správa 




Obr. č. 11: Úvodní strana webové stránky 
(Zdroj: BV computers, 2015) 
Efekt propagace podnik měřil pomocí osobního dotazování nových zákazníků. Na 
otázku: „Jak se zákazník o firmě dozvěděl?“, odpovědělo 65% doporučením, 18% z 
tisku, 15% na internetu a 2% jinak. Nízké číslo u internetu může být způsobeno jednak 
špatným postavením ve vyhledávačích, nepůsobením na sociálních sítích nebo 
nepřehledností stránek. 
 
Graf č. 3: Efekt propagace 











2.3 Primární výzkum dat  
2.3.1 Metodologie výzkumu 
V rámci primárního sběru dat, byla použita kvalitativní metoda ohniskových skupin 
(Focus group), kdy cílem výzkumu bylo zjistit, zda jsou zákazníci spokojeni s 
přístupem, kvalitou a rychlostí provedení služeb firmy, a jaký názor mají na propagaci. 
V rámci primárního výzkumu byly položeny výzkumné otázky, které byli řešeni s 
respondenty formou diskuze, u které jsem sledoval postoje, názory a mínění členů 
skupiny: 
 Jak hodnotíte přístup firmy k zákazníkovi? 
 Doporučili byste firmu svým známým? 
 Jak jste spokojeni s portfoliem a kvalitou poskytovaných služeb?  
 Coby jste rádi změnili nebo doplnili pro zvýšení kvality služeb? 
 Jak hodnotíte rychlost provedení služeb?  
 Co byste zlepšili v rámci poskytovaných služeb? 
 Jaké informace očekáváte v propagaci a jaké nosiče preferujete? 
Celkový počet skupiny byl složen z 8 členů s nejvyššími podíly na zisku firmy  
 2 zástupci ze zdravotnictví 
 2 zástupci škol 
 2 zástupci firem 
 2 zástupci domácností 
Časový plán marketingového výzkumu a jeho jednotlivých kroků je zobrazen v 
následující tabulce č. 7. 
Tab. č. 7: Ćasový harmonogram výzkumu 
 Název činnosti Zahájení Dokončení 
1. Přípravná fáze kvalitativního výzkumu 20. 4. 2015 26. 4. 2015 
2. Focus group 28. 4. 2015 28. 4. 2015 
3. Zpracování a analýza informací 29. 4. 2015 4. 5. 2015 
4. Zpracování výstupů dat z výzkumu od 5. 5. 2015 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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2.3.2 Výsledky primárního výzkumu 
Přístup firmy k zákazníkovi 
Skupina hodnotila přístup velmi kladně. Oceňovala především individuální přístup v 
poradenství, návrhu variant podle požadavků na produkty nebo služby a pomoci při 
výběru pro ně té nejvhodnější. Ocenili také dobrou komunikaci s firmou. Všichni by 
doporučili firmu svým partnerům nebo známým. 
Portfolio a kvalita poskytovaných služeb  
Z rozhovorů vyplynulo, že jsou respondenti s kvalitou služeb velmi spokojeni. 
Poukazovali zejména na odbornost vykonávaných služeb. Nabídku služeb by rádi 
rozšířili o výrobu, správu a služby vztahující se k webovým stránkám, neboť většina již 
webové stránky má, ale chtěli by je rozšířit například o možnost propojení se sociální 
sítí nebo je přizpůsobit mobilním telefonům s tím, že by spolupracovali raději s firmou, 
se kterou mají již dlouholeté dobré vztahy a zkušenosti. Zmínili se také o možnosti 
zavedení e-shopu, kdy by si mohli objednávat zboží bez problémů z domova (kanceláře) 
a měli by možnost sledovat stav zásilky jak na počítači, tak i na mobilu. 
Rychlost provedení služeb 
Rychlost provedení služby je podle skupiny velmi dobrá. Respondenti oceňují hlavně 
rychlost při závažných situacích, které jsou potřeba vyřešit co nejrychleji. Zlepšili by 
možnost dodávek zboží, zejména firmy mimo Třebíč, které musí buď zajíždět sami pro 
produkty do firmy, což jim způsobuje časové komplikace, nebo musí čekat delší dobu 
na dodávku firmou. 
Očekávané informace v propagaci a preferované reklamní nosiče 
Očekávané informace dle skupiny jsou seřazeny od nejočekávanější po nejméně 
očekávanou: o zvýhodněných cenách produktů, o cenách produktů, o probíhajících 
akcích, o umístění firmy, o cenách služeb, o nových produktech, o rychlosti dodávky, o 
rychlosti opravy, o stávajících produktech, o dostupnosti firmy. 
Preferované nosiče: webové stránky, E-mail, inzeráty v tisku, sociální sítě, internetové 
bannery, akční letáky, televize, rádio, katalogy, billboardy (sloupy veřejného osvětlení). 
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2.4 Analýza vnějšího prostředí 
2.4.1 SLEPTE analýza 
Sociální faktory 
Průměrné mzdy 
Ve 4. čtvrtletí 2014 činila průměrná hrubá měsíční mzda v národním hospodářství 
celkem 27 200 Kč, což je o 609 Kč (2,3%) více oproti stejnému období v roce 2013. 
Avšak spotřebitelské ceny se za uvedené období zvýšily o 0,5 %, což znamená, že se 
mzda reálně zvýšila o 1,8%. V kraji Vysočina došlo k meziročnímu nárůstu o 3,3%. 
Tento růst byl po Zlínském kraji druhý nejvyšší (ČSÚ, 2015). Pro firmu to znamená 
vyšší kupní sílu zákazníků. 
Vybavenost IT v  domácnostech 
V roce 2014 bylo v České republice 3,1 mil. domácností (72 %) vybavených počítačem. 
Ve srovnání s rokem 2005 vzrostl počet domácností vybavených osobním počítačem o 
1,7 mil., což představuje nárůst o 38%. V kraji Vysočina je 69% domácností vybaveno 
osobním počítačem (ČSÚ, 2015). 
 
Graf č. 4: Domácnosti s počítačem (%) 
(Zdroj: ČSÚ, 2015) 
V roce 2014 bylo v České republice 3 miliónů domácností (72%) s připojením k 
internetu, což představuje meziroční nárůst o 5%. V kraji Vysočina to bylo 67,6% 
domácností. Rozdíly v počtu domácností s připojením k internetu jsou ovlivněny ve 















domácnosti ve velkých městech s 50 tisíci obyvatel a více (ČSÚ, 2015). Pro firmu to 
znamená důležitou informaci, že stále mnoho domácností nemá internet. To může být 
způsobeno špatnou dostupností internetu. Firemní analýzou bylo zjištěno, že v okolí 
Třebíče je několik vesnic závislých pouze na drahém internetu od mobilních operátorů 
(např. Nová Ves, Přibyslavice). Toho by firma mohla využít a rozšířit pokrytí internetu. 
Vybavenost IT v podnicích 
V České republice je 96,3% podniků vybaveno připojením k internetu a 82,8% 
vybaveno webovými stránkami (z toho 67,1% bylo vytvořeno externí firmou), což je 
6% nárůst oproti roku 2010. S možností přizpůsobení stránek pro mobilní zařízení má 
31,1% firem, s odkazem na profil na sociální síti má 17,6% firem a cizojazyčnou verzi 
má 34,2% firem (ČSÚ, 2015). Většina firem využívá externí firmy pro vytváření a 
zlepšování webových stránek. Pro firmu je to příležitost pro nabízení doplňkových 
služeb k webovým stránkám. Například velký potenciál pro firmu vidím v přizpůsobení 
stránek pro mobilní zařízení. S nástupem chytrých telefonů a využívání internetu na 
mobilních telefonech zákazníky, budou muset firmy začít co nejrychleji reagovat. 
 
Graf č. 5: Webové stránky firem 
(Zdroj: ČSÚ, 2015) 
Stále také roste využívání sociálních sítí u podniků. V roce 2014 byl počet podniků 
vlastnících účet nebo profil na některé ze sociálních sítí 21,8%, což je o 6,8% více než v 
roce 2013. Placené reklamy umísťovalo 7,9% podniků (ČSÚ, 2015). Pro firmu 
zajímavý pohled na rostoucí vliv sociálních sítí a příležitost začít je využívat. Zejména k 
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Mezi hlavní důvody využívání sociálních sítí patří: 
 zlepšování obrazu firmy (reklama)  
 získávání názorů od zákazníků 
 spolupráce s obchodními partnery 
 získávání nových zaměstnanců 
 komunikace uvnitř firmy  (ČSÚ, 2015) 
Stále více firem začíná také využívat možnost cloud computingu. Jedná se o 
poskytování/využívání programů a služeb uložených na serverech na internetu, kdy je 
přístup umožněn například pomocí webového prohlížeče a klient může využívat 
programy nebo služby prakticky odkudkoliv. Některou ze služeb cloud computingu 
využívá 15% podniků. Nejčastější využívanou službou je e-mail s 12% firem, 
skladování souborů s 6,3%, kancelářský software s 5,7%, účetní aplikace s 5,3%, 
uložení databází s 5,2% a CRM aplikace s 2,7% (ČSÚ, 2015). Pro firmu to představuje 
růst cloudových služeb a možnost nabízet tyto služby. Nutné by byly ale vysoké 
investice v řádech statisíců na nákup serverů, tudíž o tom firma momentálně neuvažuje. 
 
Graf č. 6: Využíváné služby cloudu 
(Zdroj: ČSÚ, 2015) 
Firmy také využívají počítačové sítě a s tím související technologie. Počítačovou sítí je 
vybaveno 72,5% firem. V průběhu posledních let velmi výrazně vzrostlo zastoupení 
firem, které v rámci svých sítí disponují bezdrátovými technologiemi. Bezdrátovými 
technologiemi disponuje 58% podniků, což je o 48,8% více než před deseti lety.  










Stále oblíbenější je u firem také umožnění vzdáleného přístupu svým zaměstnancům ke 
svým dokumentům , aplikacím či souborům. Tohoto využívá 51% firem. Pouze mírný 
nrůst je zaznamenán u využívání aplikace interní počítačové sítě (intranet), který 
používá 34,6% firem a extranetu, který používá 14,8% firem (ĆSÚ, 2015). Pro firmu to 
představuje možnost zvýšeného zájmu o tyto služby ze strany firem. 
 
Graf č. 7: Firemní počítačové sítě a technologie 
(Zdroj: ČSÚ, 2015) 
Legislativní a politické faktory 
Od 1. ledna 2015 nabyla účinnosti řada nových zákonů. Pro firmu BV computers s.r.o. 
patří mezi důležité ty, které se dotknou víceméně všech daňových předpisů - zákona o 
daních z příjmů, zákona o dani z přidané hodnoty, daňového řádu a dalších. 
 Dále také nabytí účinnosti zákona o kybernetické bezpečnosti. Jedná se o určitý soubor 
zásad, pravidel a povinností, který by měl být závazný pro každého provozovatele či 
uživatele informačních technologií. Je založen na dvou zásadách. První zásadou je 
minimalizace zásahu do soukromoprávních práv subjektů a druhou zásadou je 
individuální odpovědnost za bezpečnost vlastního informačního systému.  Zákon by měl 
posílit důvěru obchodníků a zákazníků v digitální byznys jako je např. online 
nakupování či platby (Probyznys, 2014). Pro firmu to znamená příležitost, kdy roste 
snaha chránit bezpečnost firemních dat. 
Současná vláda také usiluje o povinné užívání registračních pokladen v navrhovaném 



























s postupným zaváděním od 01.01.2016 (Novotný-Atrima, 2014). Pro firmu BV 
computers s.r.o. by to znamenalo jednorázový výdaj, kdy by musela firma investovat do 
registrační pokladny tisíce korun. 
Ekonomické faktory 
Růst tržeb maloobchodu 
Tempo růstu tržeb v maloobchodě kleslo v únoru meziměsíčně o 0,1 %, meziročně se 
tempo růstu tržeb očištěné o vliv počtu pracovních dní zvýšilo o 6,3 %. Že prodej na 
internetu stále roste, dokazují tržby podniků prodávajících zboží prostřednictvím 
internetu, které vzrostly o 25,2 % a specializovaných prodejen s počítačovým a 
komunikačním zařízením, které vzrostly o 21,7 % (ČSÚ, 2015). Pro firmu to znamená 
příležitost založit e-shop a díky rostoucímu prodeji prostřednictvím internetu zvýšit své 
tržby a zisky. 
Míra inflace 
Průměrná míra inflace vyjádřená přírůstkem indexu spotřebitelských cen se v roce 2014 
snížila o 1% oproti průměru roku 2013 na 0,4% (ČSÚ, 2015). 
Inflace vytváří nejisté prostředí pro ekonomickou aktivitu. Pracovníci i podnikatelé 
mohou být díky nízké inflaci vedeni k posílení úspor na úkor spotřebních výdajů. Pro 
firmu to znamená, že by zákazníci mohli spíše spořit než utrácet za její produkty a 
služby. 
Míra nezaměstnanosti 
Dle údajů Ministerstva práce a sociálních věcí ČR je hodnota míry nezaměstnanosti 
v České republice v únoru 2015 7,5%, což znamená meziroční pokles o 1,1% a 77 000 
osob. Kraj Vysočina dosáhl míry nezaměstnanosti také 7,5% (MPSV, 2015). Pokles 
značí pro firmu lepší ekonomické podmínky potencionálních zákazníků a možné vyšší 
prodeje produktů a služeb. 
Vývoj HDP 
Hrubý domácí produkt očištěný o cenové vlivy a sezónnost vzrostl za rok 2014 o 2%. 
Meziročně se zvýšil ve 4. čtvrtletí o 1,5% a mezičtvrtletně o 0,4%. K růstu přispěly 
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především zvyšující se výdaje na konečnou spotřebu, které vzrostly o 0,4%, celková 
tvorba hrubého kapitálu, která vzrostla o 0,2% (ČSÚ, 2015). Značí možnou zvýšenou 
kupní sílu zákazníků. 
Technologické faktory 
Aktuální vývoj na základě výsledků společnosti GfK Temax Czech Republic z 
posledního čtvrtletí 2014 nám ukazuje, že trh s technickým spotřebním zbožím má 
meziroční nárůst o více než 7 %. K nejvíce rostoucím sektorům patří sektor 
telekomunikací a kancelářské techniky. K poklesům naopak neustále dochází u 
spotřební elektroniky (GfK, 2014).    
 
Graf č. 8: Vývoj objemu prodeje technického spotřebního zboží v ČR 
(Zdroj: GfK, 2014) 
V odvětví informačních technologií hraje velmi významnou roli vývoj a výzkum. 
Výrobci se snaží předstihnout konkurenty  novými produkty a inovacemi. V této oblasti 
vynakládají velké finanční prostředky, aby stačili držet krok a byli konkurenceschopní.  
Firma Microsoft představila nový operační systémem Windows 10, který bude pro 
všechny uživatele Windows 7, 8.1 a Windows Phone 8.1 zdarma. Přišel také s novinkou 
kancelářské sady Office 365, kdy se můžete k aplikacím přihlásit díky cloudovým 
službám odkudkoliv bez potřeby připojení k internetu (firma nabízí za cenu od 1500 
Kč). Nyní se očekává velký hit v podobě chytrých hodinek. V tomto odvětví se dá 
očekávat konkurenční boj mezi společnostmi Apple (hodinky iWatch) a Samsung 
(hodinky Galaxy Gear). 
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Pro firmu BV computers znamenají tyto změny nutnost se nestále informovat, vzdělávat 
a učit novým technologiím, aby byla schopna poskytnout zákazníkům o produktech co 
nejvíce možných informací a splnit jejich požadavky a přání. 
Ekologické faktory 
Ekologické faktory se neustále dostávají do popředí. Zákazníci stále více dbají, aby 
produkty co nejméně zatěžovaly životní prostředí. 
Ve výrobě IT produktů je předepsána úroveň ekologických požadavků stále 
důkladnějšími normami a právními předpisy, které se přizpůsobují moderním trendům a 
výrobce je musí dodržovat. Výrobci se ale snaží i nad rámec těchto předpisů a norem, 
aby výrobek co nejméně zatěžoval životní prostředí, získali tím konkurenční výhodu a 
rozšířili tím počet potencionálních zákazníků. Výrobci se zaměřují na energetickou 
náročnost produktu, ekodesign a v neposlední řadě také na recyklaci (Vrbický, 2007). 
Firmy mají povinnost řídit se dle novely zákona č. 229/2014 Sb., o odpadech a 
s elektroodpadem nákladat ekologickým způsobem. Za protiprávní nakládání s odpady 
hrozí firmám sankce až do výše 50 milionů korun. Mezi nejčastější prohřešky patří 
nelegální prodej a vyhazování elektrozařízení do směsného odpadu. Firmy by si měly 
zvolit variantu, která je bude co nejméně finančně a administrativně zatěžovat.  
Firma BV computers s.r.o. využívá při likvidaci odpadu sběrné dvory, kdy nabízí odběr 
vyřazených zařízení zdarma. Firmě vznikají náklady na dopravu na místo sběrného 
dvora. Problémem může být také to, že dvory zařízení odebírají pouze v celku, 
rozebraná zařízení s chybějícími částmi nemají povinnost přijmout.  
2.4.2 Porterova analýza  
Rivalita mezi konkurenčními podniky 
Rivalita mezi firmami je v současné době vysoká (viz. tabulka č.8). Vzhledem k tomu, 
že působí v regionu poměrně dlouho, každá si našla své místo na trhu a firmy mají již 
vytvořenou stálou klientelu, která se k nim opakovaně vrací, probíhá mezi firmami boj o 
nové potencionální zákazníky. Je potřeba být neustále ve střehu a na jednotlivých 
službách a nabídkách produktů pracovat.  
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(Zdroj: Vlastní zpracování) 
V Třebíči působí několik firem ve stejném odvětví. Mezi hlavní konkurenční firmy patří 
jak velikostí, tak i stejnou nabídkou produktů a služeb tyto firmy: 
 Net Expert, v.o.s. – působí na trhu od roku 2004, nabízí připojení k internetu a 
komplexní služby v oblasti informačních technologií. Má jedinou pobočku 
v Třebíči. 
 DATAS, s.r.o. – na trhu od roku 2009. Nabídka internetu a komplexních služeb 
v oblasti informačních technologií. Provozuje jedinou pobočka v Třebíči. 
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 Compunax spol. s.r.o. – firma nenabízí internetové připojení. Prodej a servis 
výpočetní techniky. Provozuje jedinou pobočka v Třebíči. 
 PcPrint - poskytovatel internetu, prodej a servis výpočetní techniky.  
 Jaronet s.r.o. - poskytovatel internetu v okresu Třebíč, Znojmě a Brně. 
 Trinity Czech Republic, s. r. o. (Metron) - poskytovatel internetu a kabelové 
televize v Třebíči. 
 Midgard Networks s.r.o. - poskytovatel internetu, kamerových systémů v Brně 
a okolí a Třebíči a okolí. Má dvě pobočky v Brně a v Třebíči. 
Konkurenční výhody má firma BV computers s.r.o. především z hlediska cen za služby 
a internet a rychlosti oprav výpočetní techniky. 
Hrozby vstupu nových konkurentů do odvětví 
Tato hrozba je z mého pohledu poměrně nepravděpodobná. Trh v Třebíči a okolí není 
tak velký, aby nově příchozí konkurenti dokázali prorazit. Všechny společnosti na 
tomto trhu již mají vybudované jméno, tradici a síť svých zákazníků. Případné nové 
firmy by navíc musely na začátek vynaložit velké množství prostředků na své uvedení 
na trh. Nejedná se pouze o administrativní náklady se založením firmy, ale i náklady 
spojené s vybudováním pobočky, provozní náklady a především náklady spojené 
s přesvědčením a získáním zákazníků. 
Hrozba substitučních výrobků  
Hrozba substitučních výrobků je zejména nebezpečná pro firmy zabývající se výrobou 
jednotlivých výrobků.  BV computers s.r.o., jako prodejce těchto výrobků od 
jednotlivých firem hrozbu substitutů v podstatě nepociťuje.  
Velkou hrozbu substituce ale pociťuje zejména v prováděných službách, které mohou 
substituovat na následujících místech:  
 Prodej – zejména na internetu nebo u konkurence firmy. 
 Servis – zejména u konkurence firmy. 
 Internet – u konkurence firmy nebo i například u mobilních operátorů. 




Vyjednávací pozice kupujících 
Tato hrozba je vysoká. Zákazníci mají výhodu, že v případě nespokojenosti 
s poskytovaným produktem mohou díky široké nabídce přejít ke konkurenční firmě. Na 
spokojenost zákazníků jsem se zaměřil při vytváření kvalitativního výzkumu metodou 
ohniskových skupin, kdy  bylo potvrzeno, že u BV computers s.r.o. patří k prioritám 
osobní přístup a vysoká kvalita poskytovaných služeb. I díky tomu se počet zákazníků, 
především díky kladným referencím od těch stávajících, neustále zvyšuje. Okruh 




 Firmy a živnostníci 
Zaměřil jsem se také jejich na podíly z obratu (viz. graf č. 9). Mezi největší skupinu 
patří se 30% školství a zdravotnictví, s 20% firmy a živnostníci a s 18% domácnosti. 
 
Graf č. 9: Podíly na obratu podle skupin zákazníků 













Vyjednávací pozice dodavatelů 
Vyjednávací pozice dodavatelů firmu příliš neovlivňuje. Při problémech nebo 
nespokojenosti je okamžitá možnost změnit dodavatele. S dodavateli již několik let 
úspěšně spolupracuje. Odběratelsko-dodavatelské vztahy jsou na velmi dobré úrovni. 
Firma má již vzhledem k několikaleté spolupráci sjednané individuální podmínky. 
V dnešní době si navíc každý dodavatel svého stálého a loajálního zákazníka váží, nic 
zatím tedy nenasvědčuje tomu, že by se měly objevit nějaké závažné problémy ve 
vztahu s nimi. Problémy nastávají většinou jen kvůli neustále se měnícím cenám 
produktů, což je způsobeno především výkyvy kurzu dolaru. K nejdůležitějším 
dodavatelům patří: 
 100MEGA s.r.o. – byla založena v roce 1991. Jedná se o velkoobchod 
s počítačovými komponenty a výrobce počítačů. Patří mezi největší distributory 
IT v ČR. Má pobočky v Praze, Ostravě, Plzni a Českých Budějovicích. Pro BV 
computers s.r.o. je ale nejdůležitější centrála se skladem, která se nachází v Brně 
a jsou odtud firmě odesílány veškeré objednávky. 
 AT Computers a.s. - AT Computers Holding a.s. spojila v říjnu 2007 síly 
s polskou firmou AB. Společnost nabízí ICT zařízení, spotřební elektroniku a 
výrobky mobilních technologií. Nejdůležitější pro firmu BV computers s.r.o. je 
centrála v Ostravě odkud jsou odesílány všechny objednávky. 
 VT Data a.s. - byla založena v roce 1990. Jedná se o velkoobchod s výpočetní 
technikou. Má pobočky v Praze, Vysokém Mýtě a na Slovensku v Piešťanech. 
BV computers s.r.o. s touto firmou spolupracuje především v oblasti nákupu 
repasované IT techniky. 
 ESET software spol. s r.o. - vznikla v červenci 2001, je dodavatelem 
bezpečností řešení pro servery, mobilní zařízení a PC, Mac OS X a Linux. V 
roce 2015 se firma BV computers s.r.o. stala zlatým partnerem firmy. 
 SWS a.s. - byla založena v roce 1991. Distributor moderních informačních 





2.5 Vnitřní analýza prostředí 
2.5.1 7S analýza 
Strategie 
Základní strategií firmy je osobní přístup k zákazníkům, rychlé dodávky objednaného 
zboží a kvalitní a vysoce odborný servis. Dlouhodobější vize a cíle nejsou stanoveny a 
nikdy nebyly konzultovány. Firma plánuje pouze v krátkodobém horizontu. Chybí také 
ucelená koncepce pro rozvoj podniku a boj s konkurencí. Firma sází především na 
nepravidelné využívání reklamních nosičů a na osobní doporučení. 
Struktura 
Všechny kompetence jsou v držení majitele firmy. Na základě mnohaletých zkušeností 
v oboru dohlíží a řídí všechny činnosti firmy. Firma většinu činností outsourcuje. Jak 
technickou činnost (montáže, kabeláž), účetnictví, tak i právní služby. Vztahy s těmito 
obchodními partnery jsou již budovány několik let a jsou na velice dobré úrovni.  
Systémy 
Firma využívá především systém na účetní evidenci, evidenci objednávek a skladu. 
Komunikace s obchodními partnery probíhá nejčastěji na základě telefonických hovorů, 
osobních jednání nebo elektronické komunikace. Systém řízení procesu objednávky 




Obr. č. 12: Procesní mapa objednávky zboží 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Styl 
Styl vedení podniku se dá zařadit mezi autoritativní styl. Majitel rozhoduje podle svých 
získaných schopností a zkušeností v důležitých rozhodovacích situacích a nenechá si do 
řízení mluvit. Tím ale přichází o nový pohled na situaci, případné nové řešení a zpětnou 
vazbu. Měl by dát podle mého názoru víc prostoru pro komunikaci jak se svými 






Ve firmě nyní není na plný úvazek zaměstnán žádný pracovník, proto do této sekce 
zahrnuji obchodní partnery, kteří se úzce podílejí na plnění jednotlivých zakázek. Firma 
s nimi spolupracuje již několik let a jsou mezi nimi vybudovány nadstandardní vztahy. 
Všichni působí v okolí Třebíče. Pravidelnou součástí bývají společné akce, kdy je 
kladen důraz na podporu vzájemných vztahů. 
Schopnosti 
Firma je od počátku závislá na manažerských a obchodních schopnostech majitele. V 
oboru působí již přes 20 let. Za tuto dobu získal nepřeberné množství schopností a 
zkušeností. Firma vlastní také několik ocenění a certifikátů kvality poskytovaných 
služeb, mezi které patří: 
 ESET antivirus Gold partner 
 Technická certifikace ESET 6 
 Microsoft certified partner 
 Samsung Step certified partner 
 HAL3000 certified partner 
 BENQ silver partner 
 DELL certified partner 
 Microware connection expert - Toronto, Kanada 
 Fibre-optic connection expert - Toronto, Kanada 
 Linux expert - Boston, USA 
Majitel také navštěvuje pravidelná školení o nových technologiích a trendech, 
navštěvuje veletrhy a čte jak český, tak i zahraniční odborný tisk. To pomáhá firmě 
k lepší, rychlejší a flexibilnější reakci na nové trendy a požadavky zákazníků.  
Sdílené hodnoty 
S obchodními partnery má firma podobné sdílené hodnoty, což napomáhá k vzájemné 
úspěšné spolupráci. Mezi základní hodnoty patří: 
 Spokojený zákazník 
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 Osobní přístup 
 Kvalitní a vysoce odborné poskytované služby 
2.6 SWOT analýza 
Pomocí výstupů výše uvedených analýz vnitřního a vnějšího prostředí jsem sestavil 
SWOT analýzu, která je uvedená v následující tabulce č. 9. 
Tab. č. 9: SWOT analýza 
Silné stránky Slabé stránky 
 Vysoká kvalita poskytovaných 
služeb 
 Vysoká kvalifikace pracovníků 
 Dobré jméno v okolí 
 Individuální přistup k zákazníkovi 
 Nízká cena služeb 
 Široká nabídka produktů 
 Schopnost rychlé reakce na nové 
trendy 
 Problematická zastupitelnost 
jednotlivých pracovníků 
 Konzervativní přístup k novým 
metodám propagace 
 Lokace firmy 
 
Příležitosti Hrozby 
 Důraz na bezpečnost firemních dat 
 Zlepšená ekonomická situace 
 Růst využívání sociálních sítí 
 Růst prodeje na internetu 
 Nepokrytí některých vesnic v okolí 
Třebíče internetem 
 Růst doplňkových služeb pro 
webové stránky firem 
 Zvyšující se počet domácností s PC 
 Zvyšující se počet domácností s 
internetem 
 Vstup nových konkurentů na trh 
 Konkurenční boj na trhu 
 Navyšování cen u dodavatelů 
 Nezákonná ekologická likvidace 
odpadů 
 Změny v legislativě České 
republiky i EU 
 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Firma poskytuje vysokou kvalitu nabízených služeb. Od odborného poradenství, servisu 
až po vytvoření nabídky přímo na míru pro každého zákazníka. Dále si zákazníci mají 
možnost vybrat z široké nabídky produktů různých značek. Nabízí také internet a 
software. Mezi klíčové silné stránky patří  dlouholeté zkušenosti v oboru a vysoká 
kvalifikace pracovníků. Firma si buduje velmi dobré jméno v okolí, především díky 
individuálnímu přístupu k zákazníkovi a nízkou cenou služeb. Mezi silnou stránky patří 
také schopnost rychlé reakce na nové trendy. 
Důležitou slabou stránku firmy, je problém při zastoupení jednotlivých pracovníků 
(partnerů). V případě neočekávaných událostí (např. nemoci) by vznikl velký problém, 
jelikož stejně kvalifikovaná náhrada by se v Třebíči a okolí sháněla obtížně. Dalšími 
slabými stránkami je lokace firmy, jelikož trh v Třebíči a okolí není tak velký a 
konzervativní přístup vedení firmy k metodám propagace a rozšíření nových služeb. V 
oblasti propagace dávají raději přednost tomu, aby zákazníci byli maximálně spokojeni 
a doporučovali produkty a služby společnosti svým známým. 
Firma by měla využít potenciál internetu a zprovoznit vlastní e-shop. Díky sociálním 
sítím se také otevřely nové možnosti propagace. Příležitosti jsou také v rozšíření 
nabídky služeb a tím oslovení nových potencionálních zákazníků. Možnost jak získat 
nové zákazníky je také rozšířit pokrytí internetem větší okolí Třebíče. Příležitost 
spatřuji i ve využívání outsourcingu u dalších možných nabízených služeb 
(programování, webové stránky, bezpečnost, apod.) a ve zvyšujícím se počtu 
domácností s PC a internetem. 
Trvalou hrozbou je vstup nových konkurentů na trh. Dále konkurenční boj mezi 
podniky na trhu. Konkurence nejen cenami, ale i jinými formami. Další častou hrozbou 
je navyšování cen od dodavatelů, které se pravidelně mění se změnami kurzů (většinou 
Dollaru). Také změny v legislativě České republiky nebo Evropské unie, by pro firmu 
mohly znamenat případnou hrozbu. Jako například nejrůznější znevýhodňování 





3 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
Návrhová část diplomové práce je tvořena v návaznosti na analytickou část, v rámci 
které byly pomocí analýz vnějšího a vnitřního prostředí odhaleny nejdůležitější silné a 
slabé stránky podniku, a také příležitosti a hrozby v okolí. Ze SWOT analýzy vyplynuly 
příležitosti, které se podnik bude pomocí marketingové strategie snažit co nejlépe 
využít. Nejzávažnější hrozby budou pomocí strategie eliminovány, nebo alespoň bude 
snížen negativní dopad na podnik. Strategie využívá silné stránky podniku, naopak se 
snaží posílit slabé stránky, aby se případně v dalších letech mohly dostat do stránek 
silných. 
3.1 Cíle a strategie 
Hlavním cílem návrhů rozvoje společnosti je rozšíření portfolia nabízených služeb. 
Mezi dílčí cíl spadá zlepšení propagace. Návrhy zajistí rozšíření nabídky firmy, která 
povede ke zvýšení atraktivity a kvality nabízených služeb a vhodnější propagaci, která 
zajistí lepší informovanost trhu o činnostech firmy. To povede k přílivu nových 
zákazníků a tím i dosažení vyšších tržeb a zisku a zlepšení konkurenceschopnosti firmy. 
Hlavním cílem je zvýšit do konce roku 2016 obrat o 20%. 
K dosažení stanovených cílů jsem sestavil marketingovou strategii podniku. Mezi 
největší omezení rozvoje firmy patří omezené finanční zdroje, kdy firma nemá takové 
prostředky, aby mohla sama realizovat všechny návrhy. K maximálnímu využití návrhů 
jsem často v strategii využil outsourcing. Z tohoto důvodu uvádím pravidla, kterými by 
se měla firma řídit, pokud outsourcingu bude využívat. Podle Smejkala a Raise (2013) 
jsou to tato pravidla: 
 Určit cíle outsourcingu - proč, co, kdy a jak outsourcovat. 
 Vybrat vhodného partnera - zhodnotit kvality a schopnosti partnera. 
 Jasně definovat a upravit smluvní podmínky 




3.2 Marketingová strategie 
Marketingová strategie je strukturována podle základního marketingového mixu 4P. 
Dále jsem tedy specifikoval dílčí strategie pro oblast Product (produkt nebo služba), 
Price (cena), Promotion (propagace), Place (distribuce).  
3.2.1 Produkt 
V návrzích nových služeb a produktů se snažím využít příležitostí a omezit hrozby 
firmy, které mi vyšly z analýz vnitřního a vnějšího okolí podniku a byly shrnuty ve 
SWOT analýze. 
Zavedení e-shopu 
Navrhuji, aby firma využila růstu prodeje na internetu, tak jak vyplývá z analýz 
vnějšího prostředí, prostřednictvím zavedení e-shopu na svých stránkách. Navrhuji 
využít možnost našeho dodavatele AT Computers a.s., která partnerům nabízí 
internetovou prodejnu na klíč. Jedná se o obchodní portál ATC Business Link. 
E-shop by byl zaveden pod jménem firmy BV computers s.r.o. a byl by přímo propojen 
s produktovou databází dodavatele, která obsahuje více jak 60000 položek zboží ve 38 
kategoriích od 260 výrobců, 6000 manuálů a dokumentů v různých formátech a 4000 
odkazů na další stránky. Produktová databáze je navíc neustále doplňována 
informacemi a aktualizována produktovými manažery. 
Služba zahrnuje: 
 možnost on-line bezhotovostní platby přes e-Banku  
 kompletní elektronický katalog zboží v nákupním sortimentu  
 elektronický prodej s možností přímé dodávky koncovému zákazníkovi 
 možnost stanovení cen pro koncové zákazníky prodejce 
 katalogové funkce jako konfigurace počítačů, porovnání zboží, virtuální sklad 
apod. 




Mezi výhody zavedení patří: 
 minimalizované počáteční investice i riziko 
 aktuálnost a rychlost dat 
 vlastní cenotvorba  
 integrace přímých dodávek - ušetření času a manipulace se zbožím 
 možnost využít cizojazyčné verze stránky (slovenské, polské nebo anglické) 
Služba spam firewall 
Na zabezpečení firemních dat je dle výsledků analýzy vnějšího prostředí kladen stále 
větší důraz. Služba Spam Firewall je řešení pro zabezpečení emailové komunikace. 
Reaguje na nové ohrožení ihned po jeho výskytu kdekoli na světě. Chrání firmy před 
každodenními nástrahami internetu. Mezi jeho hlavní výhody patří: 
 Zbavení se trvale nevyžádaných e-mailů (spamu) 
 Blokování podvodných a zavirovaných e-mailů 
 Výrazné snížení rizika krádeže firemních dat a podvodů s kreditními kartami 
 Ochrana poštovního serveru před internetovými útoky 
 Eliminace rizika ztráty e-mailů při výpadku serverů 
Jde o jednoduchou a rychlou aktivaci (do 24 hodin). Pro firmu BV computers s.r.o. by 
se jednalo o outsourcing a spolupráci se specializovanou firmou Digital Action s.r.o. 
Rozšíření pokrytí internetem 
Firma by měla využít příležitost nepokrytí vesnic internetem v okolí Třebíče, kdy jsou 
domácnosti závislé na vyšších cenách od mobilních operátorů. Dle firemních dat se 
jedná o vesnice Nová Ves a Přibyslavice. Navrhuji instalovat anténu v Okříškách a 
zahrnout do pokrytí i zmíněné vesnice. Nejen, že vesnice budou pokryté a místním tak 
bude moci nabídnout levnější internet, ale budou pokryté internetem i Okříšky a 
Petrovice, kde již působí konkurence (Net Expert s.r.o.), které budeme moci konkurovat 




Obr. č. 13: Návrh nového pokrytí internetem 
(Upraveno dle: Firemní dokumentace, 2015) 
Doplňkové služby pro webové stránky 
Navrhuji, aby se firma zaměřila zejména na přizpůsobení webových stránek pro mobilní 
zařízení. S růstem počtu chytrých telefonů roste i počet využívání internetu v mobilu. 
Pokud je web na mobilním zařízení pro návštěvníka nečitelný a špatně se v něm 
orientuje, nebo se nezobrazuje správně, většina takových návštěvníků web ihned opustí. 
Pokud ovšem na webu najde potřebné informace ihned, web je přehledný a správně 
zobrazený, návštěvník zůstává a snáze se stává zákazníkem firmy. Dobře přizpůsobený 
web pro mobilní zařízení by měl být dostupný i pro návštěvníky s pomalejším mobilním 
připojením.  
Responzivní web vnímám jako skvělý nástroj pro firmy k získání konkurenčního 
náskoku nad ostatními weby a mohl by být žádanou službou jak pro stávající, tak i nové 
zákazníky. Firma by tuto činnost outsourcovala u již dlouhodobého partnera, který se 
zabývá programováním.  
Zapojení do projektu „Zelená firma“ 
Projekt Zelená firma je zaměřen na sběr firemních vysloužilých elektrozařízení a baterií. 
Firma musí nejprve uzavřít smlouvu s firmou REMA Systém a.s., která celý projekt 
zajišťuje a poté jí bude v místě pracoviště nainstalován sběrný box, kdy v případě 
naplnění se přes internet objedná svoz. Mezi hlavní výhody patří: 
 Bezplatný odběr elektroodpadu, který je hrazen z recyklačních poplatků. 
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  Automatické generování potvrzení o ekologické likvidaci. 
 Vyhnutí se náročné odpadové administrativě. 
 Snadná recyklace bez nutnosti cesty do sběrného dvora. 
 Doplňková služba pro zákazníky. 
 Podpora ve formě označení sběrného místa. 
 Možnost využívat logo „Zelená firma“ při komunikaci s veřejností. 
3.2.2 Předpokládané náklady a výdaje související s návrhem produktu 
V následující tabulce č. 10 je provedeno zhodnocení návrhu rozšíření portfolia produktů 
z hlediska předpokládaných nákladů na rok 2016.  
                                 Tab. č. 10: Předpokládané náklady a výdaje návrhu produktu v roce 2016 
Návrh Náklady Výdaje 
Zavedení e-shopu 8280 Kč 990 Kč 
Služba Spam Firewall -- -- 
Rozšíření pokrytí 
internetem 
10000 Kč 27000 Kč 
Doplňkové služby pro 
webové stránky 
-- -- 
Projekt „Zelená firma“ -- -- 
Celkem 46270 Kč 
                               (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Cena za zavedení e-shopu je spojena s jednorázovým poplatkem za aktivaci ve výši 990 
Kč a následným měsíčním poplatkem 690 Kč (ročně celkově 9270 Kč). Náklady za 
rozšíření pokrytí internetem jsou spojeny s nákupem nových potřebných zařízení 
(access pointu (na 4 směry), jehož cena se dle firemních kalkulací pohybuje ve výši 
20000 Kč a potřebný stožár 5000 Kč), měsíční nájem za jeho umístění je již předběžně 
dohodnut na 5000 Kč za rok + spotřeba elektřiny 3000 Kč, celkově tedy 8000 Kč, dále 
cenou za práci při instalaci 2 externích pracovníků 2000 Kč (5 hodin práce při 200 
Kč/hodina) a roční údržba a servis zařízení stojí 2000 Kč. Celková investice pro 
rozšíření pokrytí internetem je tak na další rok 37000 Kč. 
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3.2.3 Zhodnocení návrhu produktu z časového hlediska 
Pomocí Ganttova diagramu jsem sestavil harmonogram realizace návrhu produktu. 
Časový plán je stanoven od začátku ledna 2016 a měl by končit koncem února 2016. 
Lze, ale kvůli kritické cestě přepokládat, že pokud by se zpozdil jeden návrh, tak by se 
zpozdil celý plán návrhu.  
 
 Obr. č. 14: Harmonogram realizace návrhu produktu 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
3.2.4 Distribuce 
Navrhuji rozšířit možnosti distribuce o možnost dropshipping, který nabízí firma AT 
computers a.s. Jedná se o princip, kdy firma vytvoří objednávku na produkt u 
dodavatele, ale dodavatel ji nepošle do firmy, ale zabalí ji pod jménem firmy a pošle 
objednávku přímo zákazníkovi. Mezi výhody patří: 
 Nízká organizační náročnost – pouhé zprostředkování prodeje, firma se nemusí 
starat o skladování a odbavování objednávek. 
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 Nízká rizika provozu – peníze nejsou vázány v zásobách, není potřeba velký 
sklad. 
Mezi možné nevýhody patří závislost pověsti na serióznosti dodavatele, kdy pokud by 
zboží bylo baleno nekvalitně, bylo poškozené nebo by mělo dlouhé dodací lhůty, trpěla 
by hlavně pověst firmy, protože pod jejím jménem by bylo zboží dodáváno. Také lze 
této možnosti využít jen při objednání produktů, u kterých zákazník nevyžaduje 
doplňkové služby od firmy (např. instalace operačních systémů nebo kancelářského 
softwaru). 
3.2.5 Cena 
V závislosti na rozšíření služeb společnosti je potřeba v rámci cenové marketingové 
strategie správně nastavit cenu nově poskytovaných služeb, aby nebyly příliš vysoké a 
cena neodrazovala potenciální zákazníky, ale ani příliš nízké, aby nebyly naopak pro 
podnik nevýhodné. Ceníky budou zveřejněny  na webových stránkách podniku. 
3.2.6 Propagace 
Každý zadavatel reklamy musí promyslet, jaké informace chce příjemci sdělit a na 
jakých nosičích chce tyto informace uvést. Měl by navrhnout sdělení, které 
potencionálního zákazníka nejen zaujme, ale vyvolá v něm i potřebu k nákupu produktů 
nebo využití služeb společnosti. 
Pro určení jaké informace a na jakých nosičích reklamu umístit, jsem využil výsledku 
metody kvalitativního výzkumu ohniskové skupiny. Kvůli omezeným zdrojům firmy 
jsem vybral 5 nejdůležitějších druhů informací a 5 podle výzkumu nejvhodnějších 
nosičů. 
Podle prvních pěti míst ve výzkumu, patří mezi nejdůležitější tyto informace: 
 O zvýhodněných cenách produktů 
 O cenách produktů 
 O probíhajících akcích 
 O umístění firmy 




A kvůli omezeným zdrojům společnosti využiji podle výzkumu prvních pět 
nejvhodnějších nosičů. Jde o tyto nosiče: 
 Webové stránky 
 E-maily 
 Inzeráty v tisku 
 Facebook 
 Internetové bannery 
Webové stránky 
Pokud zákazník navštíví webové stránky, musí firma dbát na jeho pohodlí a 
spokojenost. Nefungující stránky nebo nepřehledný obsah může potencionálního 
zákazníka trvale odradit. Stránka firmy je umístěna na adrese www.bvcomputers.cz. 
Stránky jsou v současné podobě poutavé, ale mají podle mého názoru několik mezer, 
které by se daly zlepšit. Proto navrhuji tato zlepšení: 
 Struktura – mezi první nedostatky podle mého názoru patří nepřehledné 
uspořádání stránky. Jedná se především o mnoho informací uvedených na 
úvodní stránce, což způsobuje špatnou orientaci a nepřehlednost. Proto bych 
navrhoval vytvořit strukturu, aby byla co nejjednodušší a seskupit informace do 
několika základních odkazů (úvod, služby, produkty, kontakt, reference, e-shop) 
tak, aby na sebe logicky navazovaly. K tomu využívat pravidlo tří prokliků. Na 
hlavní stránce bych nechal pouze ty informace, které zákazníka ihned zaujmou. 
Například probíhající akce nebo zvýhodněné ceny produktů. 
 Reference firmy - navrhuji přidat na stránku odkaz s referencemi firmy. 
Zákaznické reference mají svou váhu a můžou odstranit zákazníkovi nákupní 
pochybnosti. 
 Rozpracované stránky – v současné chvíli se po kliknutí na některý odkaz 
objevují kvůli rekonstrukci prázdné stránky. Nějaký obsah by tam být i přesto 
měl, jelikož toto zákazníka odrazuje a je riziko, že ho firma může ztratit. 
 E-shop – v dnešní době pří růstu nákupu přes internet je e-shop důležitou 
složkou podniků, a proto by firma neměla být výjimkou (viz. návrhy produktů). 
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 Informace o umístění firmy – nyní je na stránkách uvedena jen adresa firmy, 
ale navrhoval bych, aby na stránku byla umístěna i mapka s polohou firmy a 
případně i fotografie prodejny zvenku, jelikož již několik zákazníků mělo 
s nalezením firmy problém, a toto by jim mohlo ulehčit orientaci. 
Pro webové stránky je také nezbytností být vidět. Proto je důležité umístění stránek 
firmy na první stránce v internetových vyhledávačích. Navrhoval bych proto využít 
optimalizaci SEO (optimalizace pro vyhledávače), kde je cílem získání na základě 
hledaného textu vyšší pozice ve vyhledávačích a tím dosáhnout vyšší návštěvnost cílové 
skupiny zákazníků. Po provedení základního testu SEO bylo zjištěno několik 
nedostatků. Především neuvedení klíčových slov, které patří k základním faktorům pro 
správné a efektivní vyhledávání. Doporučoval bych se tedy zaměřit na tato klíčová 
slova: „servis IT Třebíč“, „internet Třebíč“, „počítače Třebíč“, „IT služby Třebíč“. Dále 
bych také navrhoval Link building – což pro tuto firmu znamená hlavně registraci do 
vybrané skupiny katalogů, které přinesou: 
 budování zpětných odkazů - zvyšuje pozice v internetových vyhledávačích 
 zvýšení návštěvnosti stránek - cílení zákazníci, kteří hledají v katalozích určité 
služby, které jim firma může nabídnout. 
Navrhuji, aby firma také přizpůsobila webové stránky pro mobilní zařízení, jelikož díky 
růstu počtu chytrých telefonů dochází i k růstu využívání internetu v mobilu a když je 
web na mobilním zařízení pro návštěvníka špatně zobrazitelný, většina návštěvníků web 
ihned opustí. 
E-maily 
E-mail marketing patří mezi velmi oblíbenou a rozšířenou formu propagace. Je potřeba 
umístit na webové stránky možnost dostávat pravidelné emaily, kdy návštěvník zadá 
svůj email a odsouhlasí odebírání novinek. Navrhuji tedy pravidelné zasílání e-
mailových zpráv určenému seznamu adres jak stávajících tak i potencionálních 
zákazníků o probíhajících akcích, zvýhodněných cenách produktů apod. Firma si musí 
dát pozor, aby zákazníci dali souhlas se zasíláním zpráv a nedošlo k nevyžádané poště 
(spamu). Jedná se o málo nákladnou formu komunikace. 
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Inzeráty v tisku 
Firma již využívá a publikuje reklamu v Třebíčském deníku ve speciálním čísle (minulý 
rok to bylo dvakrát za rok), kdy přijde zdarma do každé domácnosti v okresu Třebíč. To 
bych ponechal, jelikož se to ukázalo jako účinná forma propagace, ale dále bych 
navrhoval, aby firma ještě začala publikovat inzerát v Horáckých novinách, které patří 
mezi jedny z nejčtenějších novin v okolí Třebíče.  
Horácké noviny vychází každé úterý a pátek, cena je 10 Kč a průměrný týdenní náklad 
je 25000 ks. Navrhuji publikovat inzerát třikrát za rok a to po dobu jednoho týdne na 
začátku roku, kdy je po Vánocích často vyhledáván servis a služby počítačových firem. 
Poté na konci prázdnin, kdy začíná školní rok a vzrůstá prodej produktů, a nakonec před 
Vánocemi, kdy je vzrůstající zájem o nákup vánočních dárků v podobě výpočetní 
techniky a technického zboží. 
Facebook 
Být na Facebooku je díky růstu využívání sociálních sítí v současné době zajímává 
příležitost a skýtá pro firmu dobrý potenciál. Navrhuji v prvé řadě založit zdarma 
facebookový profil firmy, kde by firma pravidelně komunikovala se zákazníky a 
vystavovala probíhající akce, zajímavé články z oboru,  informace o novinkách apod. 
Dále bych navrhoval vytvořit reklamu na Facebooku. Jedná se o podporu vybraných 
příspěvků. Mezi hlavní výhody patří: 
 Možnost zacílení reklamy podle lokality, věku apod. 
 Velký dosah - zobrazení velkému počtu potencionálních zákazníků 
 Cena je závislá od počtu návštěvníků, kteří na něj kliknou (PPC reklama – pay 
per click) 
 Přesné určení nákladů na kampaň – stanovení rozpočtu a celkové částky, kterou 
chceme do reklamy vložit. 






I když zadavatele reklamy v dnešní době straší pojem bannerová slepota, mají stále 
kvalitní a kreativní bannery stále schopnost zaujmout široké spektrum internetových 
uživatelů. Navrhuji banner pomocí Skliku, kde bude uveden při vyhledávání na 
klíčových slov na stránce Seznam.cz a nejčtenějších webech. Reklama bude zacílena na 
město Třebíč. Možnost vyhodnocení následného přínosu reklamy. Tuto kampaň bych 
začal až po úpravě webových stránek. 
Platí se za návštěvníka, který se proklikne na firemní stránky. Průměrná cena je 0,4 Kč 
za klik. Navrhuji stanovit maximální částku na kampaň 2000 Kč - což by znamenalo 
5000 prokliků, následně určit přínos reklamy, případné změny a možné pokračování. 
3.2.7 Předpokládané náklady a výdaje související s návrhem propagace 
V následující tabulce č.11 je provedeno zhodnocení propagace z hlediska 
předpokládaných nákladů a výdajů za rok 2016.  
                Tab. č. 11: Předpokládané náklady a výdaje návrhu propagace v roce 2016 
Komunikační 
skupina 
Zdroj Náklady Výdaje 
Internet 
Úprava webových stránek 
(zahrnuto přizpůsobení na 
mobilní zařízení) 
2400 Kč 4200 Kč 
SEO optimalizace -- 4500 Kč 
Ruční registrace do 
katalogů firem 
  -- 1400 Kč 
E-mail marketing -- -- 
Internetové bannery 2000 Kč -- 
Facebook 11040 Kč -- 
Inzeráty v 
tisku 
Třebíčský deník 5500 Kč -- 
Horácké noviny 6514 Kč -- 
Celkem 37554 Kč 
                (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Náklady na úpravu webových stránek byly odhadnuty na 14 hodin práce při 300 
Kč/hodina a poplatky za roční správu stránek jsou 2400 Kč ročně (celkově tedy 6600 
Kč).  Náklady na jednorázovou optimalizaci SEO jsou 4500 Kč a ruční registrace do 
dvou set českých katalogů firem je 1400 Kč. Pro internetové bannery byl stanoven 
rozpočet na Sklik 2000 Kč (což by mělo představovat 5000 prokliků) a náklady na 
reklamu na Facebooku byly stanoveny na 920 Kč měsíčně (kdy je průměrná cena na 1 
klik 0,38$, při předpokládaném průměrném počtu 100 kliků). Náklady na inzeráty v 
tisku jsou celkově 12014 Kč. Třebíčský deník 2750 Kč (2x ročně) a Horácké noviny 
1357 Kč (jelikož inzerce bude opakovaná 6x, bude firmě poskytnuta sleva 20%). 
3.2.8 Zhodnocení návrhu propagace z časového hlediska 
Pomocí Ganttova diagramu jsem sestavil harmonogram realizace návrhu propagace. 
Návrh je sestaven na celý rok 2016. 
 
Obr. č. 15: Harmonogram realizace návrhu propagace 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
3.3 Hodnocení rizika metodou RIPRAN 
V této části práce zhodnotím rizika návrhu marketingové strategie. Na toto hodnocení 
jsem použil metodu RIPRAN (Risk Project Analysis). Uvedená matice je zobrazena 
v příloze č. 1. V rámci návrhů marketingové strategie je primárním rizikem rozšiřování 
distribuce o možnost dropshippingu, kdy závisí pověst na serióznosti dodavatele, 
protože kdyby balil zboží nekvalitně, bylo poškozené nebo by zákazník musel čekat 
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kvůli dlouhým dodacím lhůtám, trpěla by především pověst firmy, protože pod jejím 
jménem by bylo zboží zákazníkovi doručováno. Jako opatření bych navrhoval 
spolupráci pouze s ověřenými dodavateli, se kterými máme dobré zkušenosti.  
Druhé riziko je špatná komunikace a spolupráce s partnerskými firmami, u kterých by 
firma outsourcovala služby jako Spam Firewall a doplňkové služby k webovým 
stránkám. Špatná spolupráce by mohla způsobit nekvalitně provedené služby 
zákazníkům a jejich případnou ztrátu. Proto navrhuji, aby firma spolupracovala pouze s 
firmami, se kterýma má osobní zkušenost a jsou na ně kladné reference, a sjednala s 
němi smluvní podmínky spolupráce.  
Mezi třetí riziko patří vstup nové konkurence do pokrytí internetu nových oblastí, které 
jsou uvedeny v návrzích marketingové strategie. To by způsobilo konkureční boj o 
zákazníky, zejména v cenové oblasti a podmínkách instalace. Opatření navrhuji 
zejména v nastavení vhodné marketingové strategie v oblasti propagace. 
Mezi čtvrté riziko patří živelná pohroma, kdy díky počasí, například silným větrem, 
krupobitím atd., může vzniknout škoda na stožáru a access pointu, který zajišťuje 
přenos internetu, a tim způsobit výpadek internetu. Jako opatření navrhuji zajistit 
pojištění majetku a mít rizikový plán rychlého napravení škody, aby byl výpadek 
internetu co nejkratší. 
Mezi páté riziko patří špatně provedené služby v návrhu marketingové strategie v 
oblasti propagace, kdy by došlo k nekvalitnímu nebo zpožděnému provedení zejména 
optimalizace SEO a úpravy webových stránek. Jako opatření navrhuji sjednání 
smluvních podmínek před provedením služeb a při opakované nespokojenosti firmu 
vyměnit za novou. 
Za všechny rizika odpovídá majitel podniku. Nejvyšší náklady pro opatření jsou spojené 
s propagací v případě vstupu nových konkurentů do oblasti rozšíření internetu. Tyto 





3.4 Přínosy návrhu zlepšení 
Sestavil jsem finanční plán, který je složen ze tří částí. První z nich bude plán tržeb, 
druhou celkové náklady na návrh a třetí část bude zaměřena na hodnocení návrhu podle 
předpokládaného výkazu zisku a ztrát. 
Plán tržeb je sestaven na 4 roky do roku 2018. Byl zpracován na základě konzultace s 
vedením firmy BV computers s.r.o., marketingové analýzy (podíly produktů na obratu 
firmy) a z analýzy vnějšího prostředí (podíly zákazníků na obratu firmy). V tabulce č. 
13 je zobrazen plán předpokládaných tržeb v pesimistické, optimistické a realistické 
variantě. V roce 2016 díky návrhům by měly podle odhadu tržby vzrůst téměř o 30%, 
čímž by byl splněn cíl návrhů řešení (do konce roku 2016 navýšit tržby o 20%). V 
následujících letech pokud by nenastaly žádné změny by měl být růst již pozvolný, kdy 
byl odhadnut růst 5% za rok.  
Nárůst tržeb v roce 2016 je způsoben zejména díky potenciálu stávajících zákazníků. 
Díky propagaci by měl růst tržeb i nadále pokračovat i v dalších letech. 
Tab. č. 12: Plán předpokládaných celkových tržeb v tis. Kč 
Varianty 2014 2015 2016 2017 2018 
Realistická 3926 4013 (+2%) 5215 (+30%) 5475 (+5%) 5748 (+5%) 
Optimistická 3926 4122 (+5%) 5564 (+35%) 6009 (+8%) 6490 (+8%) 
Pesimistická 3926 3847 (-2%) 4616 (+20%) 4662 (+1%) 4708 (+1%) 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
V následujícím grafu č. 10 jsem sestavil předpokládaný podíl jednotlivých návrhů na 
růstu tržeb společnosti. Předpokládá se, že nejvyššího podílu 30% bude dosahovat 
zavedení e-shopu a dropshippingu, díky využití rostoucího potenciálu internetu a 
usnadnění zákazníkům nakupování. Poté se předpokládá podíl 25% u služeb Spam 
Firewall a doplňkových služeb pro webové stránky, díky zájmu zejména z oblasti firem 
a živnostníků, ale také z oblasti zdravotnictví a školství. Díky rozšíření internetu se 
předpokládá podíl 20% na růstu tržbách, díky novým internetovým zákazníkům firmy, 
zejména z oblasti domácností. A nakonec zapojení do projektu „Zelená firma“, kdy se 
podíl na tržbách nepředpokládá, jelikož se jedná a doplňkovou službu pro zákazníky, 




Graf č. 10: Podíly návrhů na růstu tržeb podnik 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
V následující tabulce č. 14 je provedeno celkové shrnutí plánovaných nákladů na 
návrhy marketingové strategie. Celkové náklady jsou celkem 83 824 Kč a budou kryty z 
vlastních zdrojů firmy. 
Do plánu předpokládaného výkazu zisku a ztrát je použita již pouze realistická varianta 
odhadovaných tržeb. Byl sestaven ve spolupráci s vedením firmy. V tabulce č. 16 plánu 
předpokládaného výkazu zisku a ztrát jsou zahrnuty všechny náklady a výnosy firmy a 
stanovil hospodářský výsledek před zdaněním.  
Náklady na návrh jsou v roce 2016 83,9 tis. Kč a další roky 45,8 tis. Kč, jelikož už 
firma nemusí platit jednorázové výdaje na návrh marketingové strategie a platí již pouze 
poplatky za udržování webových stránek, nájem a servis access pointu, internetové 
reklamy a reklamy v tisku. Ostatní finanční náklady se od roku 2015 snižují, jelikož 
firma změnila banku a nemusí platit tak vysoké bankovní poplatky. 
Dle předpokládaného výkazu zisku a ztrát by měla firma díky návrhům marketingové 











Služba Spam Firewall 
Rozšíření pokrytí 
internetem 
Doplňkové služby pro 
webové stránky 
Projekt „Zelená firma“  
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         Tab. č. 13: Plán předpokládaných celkových nákladů na návrh v roce 2016 
Umístění Zdroj Cena zavedení 
Návrhy 
produktů 
Zavedení e-shopu 9270 Kč 
Služba Spam Firewall -- 
Rozšíření pokrytí internetem 37000 Kč 
Doplňkové služby pro webové stránky -- 
Projekt „Zelená firma“ -- 
Návrhy 
propagace 
Úprava webových stránek 6600 Kč 
SEO optimalizace 4500 Kč 
Registrace do katalogů firem 1400 Kč 
E-mail marketing -- 
Internetové bannery 2000 Kč 
Facebook 11040 Kč 
Třebíčský deník 5500 Kč 
Horácké noviny 6514 Kč 
Celkem 83 824 Kč 
Zdroj krytí: Vlastní zdroje firmy 83 824 Kč 
          (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Tab. č. 14: Plán předpokládaného výkazu zisku a ztrát 
Rok 
2014 2015 2016 2017 2018 
Položky 
Tržby za zboží 2956 3024 3930 4126 4332 
N na prodané zboží 2778 2842 3576 3754 3941 
Marže 178 182 354 372 391 
Výkony 970 989 1285 1349 1416 
Výkonová spotřeba 650 663 861 904 949 
Přidaná hodnota 498 508 778 817 858 
Osobní N 170 180 200 205 210 
Ost. provozní N 137 138 140 142 144 
Odpisy 80 60 40 20 -- 
N na návrh -- -- 83,9 45,8 45,8 
Rezervy -- -- 4 4 4 
HV provozní 111 130 310,1 400,2 454,2 
Ost. finanční N 13 10 8 8 8 
HV před zdaněním 98 120 302,1 392,2 446,2 







Cílem mé diplomové práce bylo sestavit návrh rozvoje společnosti BV computers s.r.o.. 
Na základě provedených strategických analýz typu SLEPTE, Porterova analýza, model 
7S, SWOT a zpracovaných dat z kvalitativní metody primárního sběru dat Focus group, 
jsem vytvořil návrh marketingové strategie, který povede k lepší propagaci, zlepšení 
konkurenceschopnosti a zvýšení počtu nových zákazníků a tržeb. 
Firma působí na trhu již několik let a přestože podniká v oblasti vysoké konkurence, 
patří mezi dobře fungující a etablovanou firmu, která má dobré předpoklady si nejen 
stávající pozici na trhu udržet, ale i zvýšit výši tržeb a tím i svůj tržní podíl. To patří 
mezi hlavní cíle společnosti a můj návrh marketingové strategie by jí měl k tomuto cíli 
dopomoci.  
V návrzích nových služeb a produktů jsem se snažil především využít příležitostí a 
omezit hrozby firmy, které vyšly z analýz vnitřního a vnějšího okolí podniku a byly 
shrnuty ve SWOT analýze. K prvnímu návrhu patří zavedení e-shopu pomocí prodejny 
na klíč od firemního dodavatele a využití internetového potenciálu. S tímto návrhem je 
spojen i návrh z oblasti distribuce dropshipping, kdy dodavatel posílá objednávku pod 
jménem firmy přímo zákazníkovi. Poté kvůli neustálé potřebě zabezpečovat firemní 
data jsem navrhl zavést ve spolupráci se specializovanou firmou nabídku služby Spam 
Firewall, která zabezpečuje emailovou komunikaci. Dále jsem navrhl rozšířit pokrytí 
internetem do vesnic v okolí Třebíče, které ještě k nabídce levného internetu nemají 
přístup a začít nabízet doplňkové služby pro webové stránky zákazníků. Navrhuji také 
zapojit se do projektu „Zelená firma“, která by omezila hrozbu nezákonného nakládání s 
elektroodpadem a mohla by zlepšit pozici při komunikaci s veřejností. 
V návrzích propagace navrhuji zejména využít internetový potenciál, který byl potvrzen 
analýzou a provedeným výzkumem. Mezi mé návrhy patří úprava webových stránek, 
které jsou v současné době nepřehledné a rozpracované, a jejich zařazení na přední 
příčky ve vyhledávačích. Poté využití oblíbenosti sociální sítě Facebook k zavedení 
PPC reklamy. Doporučuji dále také zavést e-mailový marketing pro efektivnější 
komunikaci se zákazníkem a reklamu v podobě internetových bannerů. Díky analýze a 
77 
 
výzkumu se ale také potvrdilo, že inzeráty v tisku jsou stále oblíbené, tudíž je navrhuji 
umístit do dvou regionálních deníků. 
V navrhované částí bylo také zpracováno finanční a časové hledisko. Cílem návrhů 
řešení bylo zvýšit tržby o 20% čehož bylo dosaženo. Návrh byl stanoven na celý rok 
2016 a byl financován z firemních zdrojů. 
Věřím, že tyto návrhy rozvoje budou firmou aplikovány a povedou ke zlepšení 
konkurenceschopnosti, lepší komunikaci se zákazníky, zvýšení počtu nových zákazníků 
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